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RESUMEN

La presente investigacién titulada Disefio de un plan de marketing para la Cooperativa de
Transportes y Turismo “Bafios”, Canton Bafios de Agua Santa, provincia de Tungurahua tuvo
como finalidad dotar de una herramienta de marketing a esta organizacion. La metodologia que
se empleo estuvo basada en el levantamiento de informacion a través de encuestas aplicadas a
todos los usuarios de este servicio, ademas de la técnica de entrevista aplicada al gerente de la
institucion, facilitando la elaboracion de la matriz FODA en donde se identifico la situacion actual
de la cooperativa de transportes Bafios. Se detectd la necesidad de contar con un plan de accion
que contribuya a mejorar la captacion de usuarios y la diferenciacion con la competencia basada
en una atencién al usuario personalizada y de calidad. La propuesta se basé en crear estrategias
de marketing centradas en la generacién de confianza en los usuarios respondiendo a la
problematica actual generada con la pandemia y la crisis econémica del pais, este plan
contemplara las 5PS que son producto, precio, plaza, promocidn y persona con un presupuesto de
53.772 dolares para su implementacion a nivel nacional. Se recomienda que la organizacion tome
este plan de marketing como una herramienta para poder ingresar nuevamente en el mercado tras
el periodo de recesion que se ha tenido por la emergencia sanitaria pues es una alternativa que
permite generar confianza seguridad y satisfaccion en los usuarios aumentando asi sus

posibilidades de sobrellevar la crisis y generar rentabilidad.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <MARKETING>,
<CALIDAD DEL SERVICIO> <PRESUPUESTO>, <USUARIOS DE TRANSPORTE>,
<BARNOS (CANTON)>.
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ABSTRACT

This research entitled “Design of a marketing plan for the Cooperative of Transport and Tourism
Bafios", in Bafios de Agua Santa Canton, province of Tungurahua, it was intended to provide a
marketing tool to this organization. The methodology used was based on the information study
through surveys applied to all users of this service, in addition an interview technique applied to
the manager of the institution, facilitating the elaboration of the FODA matrix where the current
situation of the Transport Cooperative Bafios was identified. The need for an action plan was
identified to help improve user engagement and differentiation with competition based on
personalized and quality user service. The proposal was based on creating marketing strategies
focused on engendering user confidence by responding to the current problem generated with the
country's pandemic and economic crisis, this plan will include the 5PS that are product, price,
place, promotion and person with a budget of $53,772 for implementation at the national level. It
is recommended that the organization take the present marketing plan as a tool to be able to enter
the current market again after the period of recession that has been had by the health emergency
because it is an alternative that allows to generate security confidence and satisfaction in users
thus increasing their chances of handling the crisis and generating profitability.

Keywords: < ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES> <MARKETING>,
<QUALITY OF SERVICE>, <BUDGET>, <TRANSPORT USERS>, <BANOS (CANTON)>
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion esta originado tras la problemética que tiene la cooperativa
de transportes y turismo "Bafios" qué tiene su agencia principal en el cantén bafios ubicado en la
provincia de tungurahua relacién a la imagen corporativa que presenta ante sus usuarios y la
deficiente gestién en su presencia digital ante un mundo en constante evolucion y la era
tecnoldgica en la que vivimos. El trabajo estara desarrollado en cuatro capitulos y cada uno de

estos contendra lo siguiente:

Capitulo I: "Marco teorico referencial” en él se expondra toda la terminologia los métodos y
teorias que respaldan el desarrollo del trabajo, como por ejemplo que es marketing la importancia
tipos y elementos qué son parte de un plan de marketing las estrategias y la finalidad de cada una
argumentando que este conjunto de elementos son el medio mas viable para lograr resolver la

problematica latente en la cooperativa.

Capitulo 11 "Marco metodoldgico” en éste se explica que la investigacion tendra un enfoque cuali-
cuantitativo a través de una descripcion y preguntas cerradas que permiten generar resultados y
un nivel exploratorio y descriptivo detallando los aspectos primordiales que forman parte de la
problemética y los modos mas viables de solucionarla a través de un disefio no experimental pues
el estudio s6lo generard una propuesta con supuestos, efectuado una investigacion de campo y
documental recurriendo a fuentes principales levantando informacion utilizando la técnica de la
encuesta y la entrevista a través de cuestionarios semiestructurados que permitan la generacion

de resultados concretos sobre los cuales se basara la propuesta.

Capitulo 111 "Marco de resultados y discusion de los resultados" esta seccion se expondra todos
los resultados que se han obtenido tras la aplicacion de la encuesta y la entrevista dirigido a los
usuarios y el gerente de la institucion de estudio de los cuales se puede generar una discusién
efecto en una comparacién entre la teoria y los resultados toda esta informacion servird como base
primordial para la generacion de la propuesta que esta enfocada en el desarrollo de estrategias de

marketing enfocadas a la situacion actual que vive la organizacion basadas en las 5 PS.



Problema de investigacion
Planteamiento del problema

A medida que la sociedad evoluciona y aumenta en el individuo se van generando cada vez méas
necesidades y a la par de esto instituciones que estan creadas para resolver dichas necesidades
ofertando productos o servicios que el individuo este influenciado a comprar para sentirse
satisfecho, es asi que hoy en dia ya no basta con ofertar al usuario algo simple ya que la
competencia en todas las areas siempre esta innovando y adaptando nuevas estrategias que le

permitiran lograr posicionarse de mejor manera en el mercado.

Centrandose en el segmento comercial al que pertenece la empresa de estudio como predmbulo
se conoce que en el Ecuador las empresas que ofertan el servicio de trasporte y encomienda son
variados teniendo distintas rutas permitiendo llegar a las personas a todos los rincones de nuestro
pais, gracias al avance en cuanto a la construccién de carreteras y la apertura de nuevas vias afio

tras afio, se han ido aumentando las empresas que se dedican a brindar este tipo de servicios.

En gran parte las organizaciones que se dedican a brindar este servicio pertenecen al sector
cooperativo que histéricamente representa un movimiento econdémico social que esta presente en
el mundo por méas de 150 afios, estas agrupaciones humanas surgieron como reaccion frente al
mercantilismo y al individualismo de la época, este sistema permite unificar los capitales con el

firme proposito de conseguir el mejoramiento y desarrollo comunitario.

La Cooperativa de Transportes y turismo “Bafios” ubicada en el canton Bafnos de Agua Santa,
surgio en el afio de 1956 como resultado del trabajo arduo y constante de un grupo visionario de
choferes emprendedores que en la busqueda de conectar el cantén Bafios con Pelileo y Ambato
para sacar los productos y apoyar al desarrollo de la localidad se encaminan a otorgar el servicio
de transporte para la poblacion, posteriormente ampliaron sus rutas llegando a Riobamba, y al

oriente ecuatoriano en ciudades como Lago Agrio, Coca, Sacha, Shushufindi, Tena.

Pese a su gran trayectoria y afios de experiencia en el mercado cada vez se vuelve mas complicado
mantener o incluso incrementar el volumen de sus usuarios ya que las exigencias que presenta la
demanda en un mercado competitivo son cada vez mas complejas retando a la empresa a estar en
constante innovacion implementando nuevas estrategias de marketing que le permitan llegar

efectivamente a su mercado potencial.

Las estrategias de marketing que la organizacién ha implementado no son eficientes pues la
inversion publicitaria en la que incurri6 la institucion para el 2017 fue de 3185,78 ddlares con la

que apenas se logré llegar a un indice de rentabilidad del 0,47%, escenario que fue més



desalentador para el 2018 ya que pese a que incremento su inversion publicitaria en un 218%
incurriendo en un desembolso de 10142,80 ddlares los niveles de rentabilidad cayeron
presentando en este afio un porcentaje del -0,09%,con estos antecedentes es notorio que la
empresa necesita con urgencia mejorar sus estrategias de publicidad que permitan acaparar

mayores ingresos y mejorar sus niveles de rentabilidad.

La gestion que se ha efectuado para implementar un plan de marketing en la empresa solo esta
dado en base a pautas publicitarias en medios radiales, eventos de inauguracién por la apertura de
una nueva oficina, mediante auspicios de eventos o a traves de la participacién en los pregones
de las fiestas cantonales donde estan localizadas las oficinas, mediadas que aunque sirven al
propdsito no son las més efectivas ya que si tomamos en cuenta los costos de la implementacién
de estas estrategias en comparacion a la eficiencia de las mismas es evidente que estas no estan
cumpliendo con su propdsito la que el nivel de rentabilidad que genero la inversién de publicidad
en comparacion a las utilidades percibidas en el afio 2018 fue del -0,68% pese a que el gasto en
que se incurrid fue mayor que el del afio anterior, en referencia a la inversién en publicidad que

la empresa ha efectuado en el 2019 con corte a la fecha de enero agosto es de 4.700 ddlares.
Formulacién del problema

¢De qué manera un Plan de Marketing afecta para la toma de decisiones estratégicas de los socios
de la Cooperativa de Transportes y Turismo “Bafios”?

Sistematizacion del problema

¢Como fundamentara la investigacion tedricamente con toda la temética referente a un plan de

marketing?

¢Qué tipo de herramientas que sirven para la recoleccién de datos contribuiran a efectuar un

adecuado plan de marketing?

¢Cuales son las estrategias de marketing que se desarrollaran para mejorar el posicionamiento en

el mercado de la organizacién objeto de estudio en esta investigacion?



Objetivos
General

Disefiar un Plan de Marketing como herramienta para la toma de decisiones de los socios de la

Cooperativa de Transportes y turismo “Bafios” ubicada en el canton Bafios de Agua Santa, afio
20109.

Especificos

o Realizar el diagndstico de la situacidn actual en el que se encuentra la organizacion a fin
de reconocer los factores clave en los que se deberia trabajar en cuanto al marketing.

e Fundamentar la investigacion tedricamente a traves de investigacion bibliogréafica acerca
de estrategias de marketing recurriendo a fuentes fidedignas que sirvan de base para
elaborar la propuesta.

e Proponer estrategias de marketing para la Cooperativa que ayuden a su posicionamiento

y desarrollo a través de la ampliacidn de la cartera de sus usuarios.



Justificacion
Justificacion tedrica:

En el trabajo de investigacion que se presentara se beneficiara de un marco teérico debidamente
sustentado el cual servird como base para el desarrollo de la propuesta de tal forma que en base a
estudios previos e investigaciones probadas se puedan generar estrategias de marketing que se
ajusten a las necesidades latentes en la empresa de tal modo que se pueda poner en practica todos
los conocimientos que he adquirido durante toda mi formacion académica dotando de una

herramienta de gestion que sirva para apoyar al desarrollo y crecimiento de la institucion.
Justificacion metodoldgica

En el estudio se efectuara la recoleccién de informacién a través de herramienta de investigacién
como la encuesta permitiendo obtener datos estadisticos que permitan el nivel de eficiencia de
cada una de las estrategias que la empresa ha implementado en cuanto a marketing, la
investigacion seré de caracter cuantitativo y cualitativo, de tipo descriptivo, recurriendo a fuentes
primarias haciendo investigacion de campo y documental a través de libros, revistas articulos

cientificos y deméas medios que permitan recabar la informacidn necesaria.
Justificacion practica

El tema que se aborda es de suma importancia para la institucion objeto del presente estudio pues
si analizamos el medio competitivo en el que ellos se desenvuelven el buscar la diferenciacion el
servicio es una de los elementos claves para sobresalir y convertirse en un servicio preferente para
el usuario, para conseguir este proposito es necesario recurrir a la innovacién y a la
reestructuracion de estrategias de marketing que se focalicen al usuario generando una propuesta
de valor en la cual se destaque el servicio al cliente la atencion personalizada, amabilidad y buen

trato, que son aspectos fundamentales a la hora de crear fidelizacion en un usuario.

Por otro lado, no se debe descartar a las herramientas tecnoldgicas ya que si no implementamos
estos aspectos la empresa se quedara estancada ya que en la era tecnoldgica en la que la sociedad
se desarrolla la empresa que no posea presencia digital se quedara estancada pues es muy dificil

competir con estrategias ambiguas que hoy en dia no llegan al usuario de forma eficaz.



CAPITULO |

1 MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1  Antecedentes de investigacion

Como se ha venido manifestando el marketing es una herramienta que sirve en una empresa para
mejorar su posicionamiento en el mercado y los métodos utilizados para practicarlo son la clave
para el éxito o fracaso de este proposito por ello es necesario que se tome en cuenta las
investigaciones previas que se han efectuado sobre el tema a tratar para que sirvan de base
sustentando debidamente la construccion de la propuesta tanto en conceptos y definiciones
cientificas de fuentes fidedignas, que permitan responder a las necesidades de la empresa en

estudio.

Existen estudios a nivel internacional como el de Fernandez Marcial (2015) efectuado en Espafia sobre
el Marketing mix de servicios de informacidn: valor e importancia de la P de producto en donde
se recalca que el marketing no es otra cosa que la planificacién de un servicio o producto de
utilidad para que satisfaga las necesidades de su mercado de referencia necesitando para esto
establecer un precio y una forma de distribucion asi como un plan de promocion para su difusion
y adquisicion, ademas indica que el parametro principal que tiene el marketing de la informacién

es generar servicios y productos que son beneficiosos y contribuyen Utiles a sus usuarios.

Andrade Yejas (2016) aborda esta tematica a traves de su investigacion efectuada en Colombia sobre
Estrategias de marketing digital en la promocién de Marca Ciudad que tuvo como principal
objetivo disefiar estrategias de marketing digital para la promocién de Marca Ciudad en donde
hace uso de una metodologia de investigacion cualitativa efectuando entrevistas a través del
instrumento de cuestionario estructuradas y semiestructuradas, ademas se utiliz6 la técnica de
observacion analizando el comportamiento de los turistas, como producto de la investigacion
propuso un manual o guia de marketing el cual contemplo la elaboracion de un sistema digital de
aplicacion movil y portal web en la busqueda de generar presencia en la web acortando distancias

en un mundo de comunicacion sin fronteras mejorando la competitividad de la ciudad.



Cérdenas Vargas (2015) tambien aporta al trabajo que se esta desarrollando ya que a traves de su
estudio que efectua en Colombia acerca del Marketing digital una estrategia generadora de
innovacion empresarial Big Data Center Barcelona el cual busco evidenciar la importancia del
Marketing Digital como factor de innovacion en el sector empresarial aborda la tematica del
marketing desde el punto de vista digital recalcando ser una estrategia innovadora que tiene como
fin crear una revolucion a partir de la conbinacion de las capacidades creativas necesarias para el

desarrollo de nuevas soluciones y experiencias, con un lado mas practico-analitico.

Investigaciones a nivel nacional tambien hablan acerca de esta tematica Gonzales Casa (2011) en su
estudio sobre el Disefio de un plan de marketing aplicado a la Cooperativa de Transportes “Flor
del Valle” ubicado en el canton Cayambe provincia de Pichincha que tuvo por objetivo estudiar
la posibilidad que tiene la Cooperativa de Transportes “Flor del Valle” mejorar el servicio y a la
vez para ganar fidelizacion de sus usuarios donde hizo uso de una metodologia cuantitativa y
cualitativa recolectando datos a través de técnicas como la encuesta por medio del instrumento de
cuestionario semiestructurado en donde se determind que uno de los factores que mas afectan las
estrategias de marketing son el trato inadecuado que brindan al usuario todas las personas que se

encuentran inmersas en la prestacion del servicio.

Mafla Romo (2016) en su investigacion llamada Plan de marketing para la Cooperativa de Transporte
de pasajeros “ciudad de San Gabriel” y la imagen corporativa efectuada en el Ecuador aborda el
tema desarrollando una herramienta de gestion de marketing aplicada a una empresa muy similar
a la nuestra que es objeto de estudio en el cual indica que el marketing es una herramienta
gerencial de excelencia, que busca integrar factores que sirvan de ventajas competitivas de la

organizacion en funcién de la mision, vision y objetivos que posea la empresa.

investigaciones como la de Oller (2016) aportan en marketing a través de su estudio Tendencias y
Retos del Marketing en Ecuador 2015 donde explica que la auditoria de marketing, empezé a
utilizarse por la década de los 50, reconocido como un proceso de examen y evaluacion sistémica,
permanente, objetiva e independiente del entorno, en donde se examinan todas los factores que
afectan a la eficacia del marketing para de esta manera poder identificar los problemas en el futuro

y en base a eso generar planes de accion que permita mejorar la rentabilidad de la empresa.

A nivel provincial existen estudios como el de Lara Murillo (2014) quien desarrolla un Plan de
marketing para la compafiia de transporte turistico Ambaturismo C.A del cantén Ambato,
provincia de Tungurahua. Buscando con esto determinar las estrategias de marketing idoneas que
respondan a las necesidades latentes que la empresa de estudio reflejaba tras el andlisis situacional
que pudo llevarse a cabo gracias la recoleccion de informacion efectuada a través de la aplicacion

de encuestas semiestructuradas recurriendo a los métodos de investigacion cuantitativos y



cualitativos. la propuesta generada indica que para la implementacion de la misma hace falta un

de una inversion de 3.768,00 délares, con un plan publicitario presupuestado en 2.085,00 dolares.

1.1.1 Antecedentes legales

El marketing se encuentran relacionado con los lineamientos del desarrollo del pais contemplados
en la Constitucion de la Republica del Ecuador (Asamblea Nacional, 2008) en el Titulo II,
DERECHOS, destacamos el capitulo tercero el cual estd definido como DERECHOS DE LAS
PERSONAS Y GRUPOS DE ATENCION PRIORITARIA, articulo 52 que menciona el derecho
gue posee la poblacion a disponer de bienes y servicios de éptima calidad y su libertad para
elegirlos, ademas del acceso a una informacion precisa y no engafiosa sobre su contenido y
caracteristicas. Amparando la difusién de las caracteristicas del producto o servicio que ofertan
las empresas recalcando que su contenido debe ser veraz y 100% real.

Ademas, en su articulo 53 menciona que la ley instaurara los respectivos mecanismos de control
de calidad y los procedimientos de defensa de las consumidoras y consumidores; y las sanciones
por vulnerabilidad de estos derechos, la reparacion y la indemnizacion por deficiencias, dafios o
mala calidad de bienes y servicios, y por la interrupcion de los servicios publicos que no fuera
ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor, con esto el Estado promocionara las maneras de
produccion que brinden el cumplimiento del buen vivir de la poblacién y desincentivara aquellas
que arremetan contra sus derechos o los de la naturaleza; de igual manera alentara la produccién
gue satisfaga la demanda Interna y garantice una activa participacion del Ecuador en el contexto
internacional. Por otro lado, El articulo 19 indica que la ley fomentara la creacion de espacios
para la difusion de la produccién nacional independiente, permitiendo con esto el desarrollo de
estrategias que facilitan la comercializacion de los productos o servicios que oferta la empresa

nacional.

la Ley de Turismo respalda la investigacion a través articulo 5 contemplado en el Capitulo Il de
las actividades turisticas y de quienes las ejercen en la que reconoce como actividades turisticas
alas que son desarrolladas por personas naturales o juridicas dedicadas a la prestacion remunerada
de modo habitual de actividades como la Transportacién y otros, cuando se dedica principalmente
al turismo; inclusive el transporte aéreo, maritimo, fluvial, terrestre y el alquiler de vehiculos para

este propdsito; (Ley de Turismo, 2014).



Asimismo, segln la ley orgéanica de comunicacién (2013) en su articulo 92 seccién quinta publicidad
sefiala que “La creatividad publicitaria serd reconocida y protegida con los derechos de autor y
las demas normas previstas en la Ley de Propiedad Intelectual”. Protegiendo asi la autoria de las
campafias publicitarias su innovacion y creatividad dando pasé a la evolucién, desarrollo y

reajuste de las estrategias de marketing que las empresas manejan.

El tema que en esta investigacion se aborda también esta relaciona con el Plan Nacional de Desarrollo
Toda una Vida (2017) que indica en su Objetivo 5: Impulsar la productividad y competitividad para
el crecimiento econdmico sustentable de manera redistributiva y solidaria aqui el estado se
compromete a contribuir con el desarrollo empresarial en sus diferentes sectores permitiendo el
crecimiento econdémico de las regiones potenciando al turismo del pais con miras hacia el cambio

de la matriz productiva facilitandoles los recursos necesarios para su desarrollo y crecimiento.

Ademas, el Plan Nacional de Desarrollo Toda una Vida (2017) , en el Eje. 3 méas sociedad, mejor Estado
literal 2. Indica que se debe “garantizar el derecho de los ciudadanos a acceder a bienes y servicios
publicos y privados de calidad, con eficiencia, eficacia y buen trato, cuyas propiedades y
caracteristicas garanticen el cumplimiento de sus derechos”. Aqui se te contemplo las facilidades
que brinda el estado para que se pueda realizar pautas publicitarias con eficiencia y eficacia
tomando en cuenta su contenido responsablemente cuyo fin sea netamente publicitario, buscando
acaparar un mayor numero de usuarios, el generar nuevas e innovadoras herramientas permitiran

lograr mejores resultados mismos que deberan ajustarse a los reglamentos que dicta la ley.

Segun la Agenda de Transformacién de la Matriz Productiva (2014) identifico 14 sectores productivos que
permiten la articulacién efectiva de la politica publica y la materializacion de esta transformacion,
considerando al turismo como una de las fuentes para este proceso de cambio vinculando a todas
las actividades comerciales que puedan surgir de ella que son fuentes generadoras de empleo y

activacion econémica del sector.

Segun la Agenda Zonal Zona 3 — Centro (2015) en la propuesta de desarrollo visién habla acerca del
turismo y aqui expone que las posibilidades de emprendimientos turisticos, son cada vez mas
claras y hoy en dia son parte fundamental para impulsar la transformacion de la matriz productiva,
en los lineamientos para la Diversificacion Productiva indica que impulsara el desarrollo y
fortalecimiento del turismo comunitario, en las rutas priorizadas de la zona contemplando aqui a

la Ruta de los Volcanes.

Segun la Agenda Provincial de Desarrollo de Tungurahua (2017) eXpone cuatro estrategias que se han
convertido en la biticora de navegacion del sector productivo entre las cuales se encuentra la del

turismo, abordando al Marketing turistico indicando los factores en que se trabajara para



fomentarlo a través de la Implementacion de herramientas digitales de posicionamiento del
Destino Tungurahua, coordinar con los diferentes medios a nivel local, regional y nacional para
la difusion de los emprendimientos que forman parte de las Rutas Turisticas, participar en ferias
nacionales y coordinar el disefio de la pagina web de turismo de la provincia en conjunto con el

Comité de Turismo.

En el Plan de Desarrollo y Modelo de Gestion del canton Bafios (2014) contempla un programa de desarrollo
turistico que tiene por objetivo Incrementar el volumen de turistas e impulsar el turismo de calidad
como fuente econémica y de promocion de la zona mejorando eficientemente la calidad de vida
de sus habitantes, también contempla entres sus estrategias el organizar la actividad turistica y
formalizar el empleo generado alrededor de la misma ademas de disefiar e implementar campafias
publicitarias de los principales atractivos del cantdén, mantener acuerdos con los operadores

turisticos, entre otros.

1.2  Marco tedrico

Para iniciar con el desarrollo de la tematica a tratar es necesario conocer un concepto basico sobre

lo que significa marketing y partir de esta conceptualizacion para ahondar mas en el tema.

1.2.1 Marketing

Iniciaremos mencionando que la esencia del marketing esta basada especificamente en definir y
crear valor en el producto o servicio ofertado creando una necesidad en la demanda que motive a
la adquisicion en la basqueda de satisfacer sus necesidades de forma rentable Kotler (2017). Como
se ha evidenciado anteriormente en la actualidad, existe un sinnimero de investigaciones en la
literatura que describe cada una de las herramientas que pueden ser utilizadas para desarrollar
estrategias de marketing, en las mismas se destacan las ventajas beneficios e importancia que
poseen Buil & Melero (2012). Pese a todo esto frente a la industria evoluciona, el lienzo sobre el que
se desarrollan actualmente las estrategias de marketing y los cambios, asi como la investigacién

continua sobre sus practicas y siguen siendo vitales (Diaz & Hernanandez, 2004).
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1.2.1.1 Importancia del marketing

Es uno de los factores clave que repercute directamente en el éxito financiero de las empresas.
Los gastos de marketing aportan beneficios potenciales ya que una estrategia de marketing bien
desarrollada, permite el crecimiento empresarial de la institucion Kotler, J. et al. (2011). el marketing
es un comportamiento empresarial y responsabilidad social, en donde, se debe aplicar aspectos

éticos, compromiso comercial, rendicion de cuentas y cadena de valor (Martinez Castrillon, 2016).
Camino (2015) explica que el marketing es importante porque:

Esta presente en todas las acciones sociales y econdmicas de la empresa. Su importancia se
hace evidente cuando apreciamos que las personas, aun sin saberlo, usan leyes de marketing
en muchos actos cotidianos. Pero la utilidad del marketing va més alla de las empresas y asi
encontramos que las comunidades autonémicas o las provincias también usan el marketing
para competir entre ellas (p.23).
Por tanto, es importante porque forma parte de la planeacion a corto y largo plazo de cualquier
compafiia, sus diversas actividades de posicionamiento de mercado contribuyen al crecimiento de
una corporacion ya que es el que aporta directamente ingresos, analiza los deseos del cliente. En
el mismo sentido, el marketing permite a las personas ser consumidores informarse de precios,

productos, servicios, promociones y centros de distribucion.

1.2.2  Plan de marketing

El plan de marketing esta relacionado principalmente con la asignacion de recursos econémicos
humanos materiales y tecnolégicos que son escasos y de los que se desea obtener un rendimiento
o utilidad, proceso vinculado con la toma de decisiones en donde se determina el camino. pasos
a seguir, las metodologias y tiempos estimados que, en la blsqueda de alcanzar objetivo
determinados, relacionado la situacion actual de la empresa con la situacion deseada a corto,

mediano y largo plazo (Gonzéles Casa, 2011).

Existen dos tipos de planes de marketing. El uno utilizado para el lanzamiento de un nuevo
producto o servicio introduciendo en el mercado la nueva linea de produccion implementada o
cuando se va a relanzar un producto ya en produccion direccionandose a un cambio de enfoque y

el Plan Anual para posicionamiento en el mercado.
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1.2.2.1 Fases del plan estratégico de marketing

Un plan de marketing debe estar bien organizado y estructurado para que sea facil encontrar lo
que se busca y no se omita informacion relevante. A continuacion, se presenta el esquema que

debe contener un Plan de Marketing.
Analisis de la Situacion

Anadlisis de la Situacién (Diagnostico): En esta parte se incluye normalmente un andlisis de las
fuerzas del ambiente extremo, los recursos instemos, los grupos de usuarios que atiende la
empresa para nuestro caso de estudio se investigard y armara un analisis donde se puedan
investigar los aspectos externos e internos que ayudan e incluir en esta parte un analisis FODA

(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas).
Objetivos, Metas y Estrategias
e Obijetivos

Aqui se desarrollaran los objetivos de marketing, los cuales, deben guardar una relacion estrecha
con las metas y las estrategias de toda la compafiia. Algo que se debe recalcar es que cada objetivo
de marketing debe recibir un grado de prioridad de acuerdo a la urgencia y efecto potencial en el
area 'y en la empresa, permiten definir hasta donde se pretende llegar y cdémo hacerlo.

e Metas

las metas son una descripcion mas precisa y explicita de estos objetivos planteados en el plan de

marketing. Estos Gltimos permiten cumplir los objetivos propuestos (Gallardo,J., 2016).

o Estrategia

Ideas, decisiones y acciones que permiten que una empresa tenga éxito o la mejor forma de

alcanzar los objetivos buscados al inicio de una situacion conflictiva (Dess, G. & Lumpkin,, 2014)

1.2.2.2 Estrategias de marketing

Para inicar hablando de las estrategias de marketing es necesario definir que son estrategias es asi

gue recurrimos al concepto presentado por Gutierrez (2016) que menciona que:
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Las estrategias es una forma de presentar competitividad en la industria o segmento de
productos. La mayoria de las acciones estratégicas son herramientas y técnicas que permiten
al andlisis de un negocio, el gran propdsito de las variables es el crecimiento del mercado, la
fijacion de precios, el establecimiento de planes de mejora y el impacto de la regulacion
gubernamental, los distintos cambios sociales, econdmicos y politicos (p.17).
Las complejidades e importancia que implican las estrategias de marketing en los negocios, se
deben considerar como punto de partida la estrategia general que posea la institucion. Existe
evidencia que indica que una estrategia de marketing eficaz esta estrechamente ligada a la
empresarial ya que si las dos buscan lograr un mismo objetivo el éxito del marketing
implementado estd casi asegurado (Hunt, 2002, pag. 268). Por ello es necesario recalcar que la
estrategia empresarial se enfoca en los objetivos a largo plazo, los programas desarrollados que
permitirdn alcanzarlos, la vinculacion de la empresa con el medio ambiente y un plan estratégico
para su implementacién (Monteferr, 2015). Los profesionales del marketing deben ser conscientes
de los objetivos empresariales a largo plazo y de la estrategia de una organizacion para disefiar
una estrategia de marketing adecuada, pues para que una estrategia tenga éxito y siga siendo

actual, se requiere una retroalimentacion y revision continuas.

Las estrategias activas de las empresas se enfocan a los conocimientos y juicios de la alta direccion
y administrativos de la empresa, con la finalidad de identificar a clientes potenciales. Se trata de
identificar las caracteristicas, necesidades y deseos de clientes y consumidores (Farias Nazel, 2014).
La efectividad de las estrategias de marketing requiere de mucho esfuerzo ya que uno de los
factores que lo hace dificil y complejo es que estas se centran en la interaccion del consumidor y
el comportamiento humano, convirtiendo a este proceso en dinamico y variable (Andreu & Rosanas,

2012, pag. 147).

1.2.3 Tipos de Marketing

1.2.3.1 Marketing Estratégico

Como sabemos para que una empresa se mantenga en el tiempo y logre su desarrollo es necesario
que vaya adaptandose y evolucionando a las necesidades del mercado es por ello que mientras
mas se busque respuesta a las necesidades que tienen los clientes las garantias del éxito de la

empresa seran altas
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Desde la prespectiva de Mufioz (2014) el marketing estratégico es el que busca conocer cuéles son
las necesidades latentes en la actualidad y en el futuro de los clientes o usuarios ademas de qué
se mantiene en constante busqueda de nuevos nichos de mercado y mercados potenciales a través
de la segmentacion de mercados potenciales orientando a la empresa a encontrar esas
oportunidades y efectuar planes de accién que permitan conseguir la atencion de nuestros futuros
clientes y su fidelizacion ya que al moverse en un mercado altamente competitivo se requiere, del
analisis continuo de las diferentes variables del DAFO, no solo de la empresa de estudio sino

también de la competencia en el mercado.

Entonces dicho de otras palabras del marketing estratégico no es otra cosa que el estudio
planificado y sistematico de las medidas reaccién a efectuarse en la busqueda de evaluar
constantemente el mercado y su competencia para lograr obtener resultados los cuales forman
parte de la reestructuracién de la empresa enfocada a satisfacer las necesidades que tengan los
usuarios o clientes que permitan generar una captacién de clientes dptima y lograr la fidelizacion

de los mismos.

1.2.3.2 El Marketing Operativo

Armostrong & Koter (2014) indican que “El marketing operativo es el conjunto de herramientas de
marketing, que la empresa usa para alcanzar sus objetivos en el mercado meta”. Por tanto, se
refiere a las diferentes acciones de venta que realiza la organizacion y los distintos medios para

comunicar a los compradores de los beneficios y caracteristicas de un bien o un servicio.

1.2.3.3 El Marketing de Servicios

Bravo (2001) menciona que “cualquier estrategia de marketing es Unica, en alguna forma, porque
es especifica para una organizacion determinada no hay que dejar de reconocer que existen

algunas diferencias entre las estrategias aplicadas a los servicios.”
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1.2.3.4 Marketing Mix

Armostrong & Koter (2014) el marketing mix est& formado por un conjunto de elementos tacticos que
la empresa aplica, controla'y combina con el propdsito de alcanzar metas y competitividad en el
mercado. Es una manera de analizar y desarrollar acciones para influir en la eleccion del cliente
y consumidor a través de las siguientes variables, producto, precio, plaza y promocion. El
marketing mix se ha venido desarrollando a lo largo de los afios en donde tras el aporte de varios
autores se detectd que las 4 P no eran lo suficientemente exhaustivas como para utilizarlas en la
industria de servicios, y afiadieron el proceso, las personas y la evidencia fisica a la mezcla de
mercadeo (Ramoa et. al,. 2015). En la actualidad el marketing mix es considerado el corazon de la
estrategia de marketing, y consiste en el producto/servicio 7Ps, precio, lugar, promocién, proceso,

evidencia fisica y personas.

El marketing mix se enfoca en las dimensiones 4 Ps tales como precio, plaza, producto y
promocidn, estos aspectos son combinados e interrelacionados de forma operativa que tiene como
principal objetivo alcanzar a una variedad de clientes para la toma de decisiones Fernandez Marcial
(2015). Los elementos se clasifican en componentes basicos para establecer aspectos importantes

para lograr complementos coherentes de comercializacion.
Producto

Camino (2015) “Producto se refiere a la combinacion de bienes y servicios que ofrece una empresa

a su mercado objetivo”
Precio

Kirchner (2015) define el precio como el valor monetario qué es asignado a un producto o servicio
dependiendo de la imagen que se perciba del mismo y las caracteristicas que el contenga el precio
esta compuesto por tres factores primero reales que son el costo variable y costo fijo y el indice

de ganancia.

En muchas se ha confundido el precio con el costo ya que en sintesis los dos se refieren a términos
monetarios pero el costo indica todos los montos qué son necesarios para efectuar un producto o
brindar un servicio mientras que el precio es algo que ya se ha estipulado una vez calculado el

costo total por unidad producida o por servicio prestado adicional a la ganancia del mismo.
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Promocion

Lamb (2012) indica que “la promocion no reemplaza la publicidad, sino que se complementan y a
través de ella se trata de demostrar que el producto existe”. Son herramientas que pueden ser
utilizadas para crear e implementar una estrategia promocional efectiva. Los elementos incluyen
la publicidad, la venta personal, las relaciones publicas (RRPP), el marketing directo y la
promocion de ventas. Se ha demostrado que la inversion en publicidad como herramienta de la
estrategia de marketing influye positivamente en la lealtad a la marca, (Kotler & Armstrong, 2016).
Las promociones dentro de la empresa contribuyen a mejorar la posibilidad de aceptacion de un
bien o un servicio. Po tanto, la promocion de ventas estimula las compras y la prueba de producto
(Navia , 2012). La publicidad consiste en combinar métodos que utiliza una organizacion para
comprometerse, comunicarse Yy establecer relaciones rentables con los clientes (Kotler & Armstrong,

2016, pag. 447). EI mix promocional
1.2.4 Medicién de la eficacia de la estrategia de marketing

Milichovsky y Simberova (2015, pags. 212-213) discuten la importancia de medir la efectividad de la
estrategia de marketing a corto y largo plazo. Se ha demostrado que conduce a resultados
organizativos positivos a largo plazo, a una identificacion més temprana de las discrepancias entre
el rendimiento real y el objetivo, y ayuda en la asignacion del presupuesto. Farris et al. (2015, pag. 2)
destacan que los gerentes de marketing deben ser expertos en medir la efectividad del marketing;
"si no se puede medir, no se puede controlar”. A su vez, la estrategia constituye un factor
importante para una correcta toma de decisiones y la buena gestién empresarial y tiene como

proposito cumplir objetivos y metas (Rodriguez-Aguilera & Garcia-Vidal, 2012).
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CAPITULO II

2 MARCO METODOLOGICO

2.1 Enfoque de investigacion

Al efectuar la investigacion que se presenta a continuacién es necesario definir cudl serd la
metodologia bajo la cual se va a trabajar eligiendo el enfoque que mas se ajuste al tipo de estudio

a desarrollarse.

2.1.1 Cualitativo

El enfoque cualitativo se utilizara para identificar cuales son las principales problematicas que
presenta la Cooperativa con respecto a la manera en que emplean las estrategias de marketing ya
implementadas y conocer cudl es el rendimiento que poseen las mismas analizando mediante
escalas numéricas me faciliten la obtencion de datos estadisticos que puedan ser medibles y

reflejen el rendimiento de las herramientas utilizadas (Hernandez, 2010).

2.1.2 Cuantitativo

La investigacion ademas tendra un enfoque cuantitativo ya que haciendo uso de la descripcion y
andlisis de los datos obtenidos de la encuesta aplicada que servira para determinar las principales
falencias que posee el método actual en cuanto a marketing en la organizacion y tomarlo como

punto de partida para la formulacion de la propuesta (Hernandez, 2010).
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2.2 Nivel de Investigacion

El trabajo que se presenta en el desarrollo del presente documento tendra un nivel investigativo
Exploratorio y Descriptivo.

2.2.1 Exploratorio

Como se ha explicado que la investigacién tendrd un nivel exploratorio ya que mediante la
aplicacién del mismo se podra indagar informacién que contribuya en la identificacién de los
principales factores que deberian ser reformulados para tener un marketing mas eficaz en donde
se focalicen los esfuerzos para que la Cooperativa Bafios tenga un mejor posicionamiento en el

mercado (Hernandez, 2010).

2.2.2 Descriptivo:

Ademas, también se incurrird en el uso de un nivel investigativo descriptivo explicando
detalladamente cada uno de los factores a considerarse para efectuar la respectiva evaluacion de
las estrategias de marketing implementadas asi como también la descripcion a detalle de cada
elemento que formara parte de la propuesta como herramienta de gestion para mejorar su

eficiencia del Marketing empresarial (Hernandez, 2010).

2.3  Disefio de investigacion

2.3.1 No experimental

Indica que “El disefio no experimental consiste en la recoleccion de datos en forma pasiva sin

introducir cambios o tratamientos” (Alvarez, C., 2011, p.24).
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La investigacion que se ha desarrollado tienen un disefio de tipo no experimental ya que en ella
no se manejara variable independiente la cual sea sometida a un proceso por medio del cual se
genere algun tipo de resultado, recalcando que el estudio contara con un enfoque cuantitativo,
cualitativo utilizando técnicas como la encuesta a traves de cuestionarios semiestructurados que
permitan la obtencidén de datos numéricos que posteriormente serdn procesados reflejando la
situacion que la empresa atraviesa actualmente y a partir de esta general una propuesta de mejora

ante la gestion de marketing ya efectuada.

2.4 Tipo de estudio

Esta investigacién sera de tipo documental y de campo ya que se recurriran a este tipo de fuentes

para la reclamacién de informacidn que ayude a respaldar el trabajo efectuado.

2.4.1 Documental

Segun Mufioz “Son trabajos cuyos métodos de investigacion se concentra exclusivamente en la
recopilacion de datos de fuentes documentales, ya sea libros, textos, apuntes, de sitio web o

cualquier otro tipo de documentos graficos, icnograficos o electrénicos” (Mufioz, C., 2015 p.21).

Enmarcados en este concepto esta investigacion es de tipo documental ya que mediante la
documentacion que sea proporcionada por la empresa se podra recabar informacion de la situacion
actual de la misma ademas de sentar las bases sobre las que se trabajara para generar el proyecto,
ademas se recurriran a libros, revistas, y cualquier otro documento que pueda servir como fuente
de consulta que contenga datos relevantes que nos ayuden a la construccion de un marco teérico

que respalde la investigacion.

2.4.2 Decampo

Mufioz, C. (2015) Indica que la investigacion de campo “Es cuya recopilacion de informacion se

realiza dentro del ambiente especifico donde se presenta el hecho o fendmeno en estudio” (p.21).

19



La investigacion de campo serd aplicada mediante la aplicacién de la técnica de encuesta usando
como instrumento un cuestionario semiestructurado en donde recurriendo a las fuentes primarias
de informacion se recopile datos que a través de su procesamiento estadistico den resultados
medibles de la gestion de marketing de la empresa.

2.5 Poblacion y muestra

2.5.1 Poblacion

Fuentelsaz C. (citado en Ventura-Leén, 2017) define a la poblacion como “un conjunto de elementos que
contienen ciertas caracteristicas que se pretenden estudiar” es decir es un conjunto ya sea finito o
infinito que posee un sin numero de caracteristicas que son comunes entre el grupo para la
investisgacion a desarrollarse se tomara como poblacion el numero de usuarios que ocupan los
servicios que oferta la Cooperativa Bafios en promedio mensualmente segun datos
proporcionados por la organizacién se conoce que actualmente se cuenta con 250 rutas diarias
aproximadamente con una afluencia de 2315 usuarios dandonos un total de 71.765 usuarios por

mes que seran nuestra fuente primaria de informacion.

También en el estudio se hizo uso de la entrevista para la aplicacion de la misma se tomé como
poblacién uUnica y exclusivamente al Gerente la Cooperativa de Transportes Bafios pues se

requiere conocer por parte del administrativo la situacion actual de la organizacion.

2.5.2 Muestra

Como se observa la poblacién es demasiado amplia razon por la cual se debera recurrir a la toma
de una muestra para efectuar el levantamiento de informacién, para calcular el tamafio de la
muestra se utilizara el método de muestreo aleatorio simple, para esto se tomaran en cuenta dos

supuestos como son: nivel de confianza y el margen de error (Otzen & Manterola, 2017, p.235).
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2.5.2.1 Formula del calculo

KHP)(@QN)
[E2(N — D] + (K*)(p) (@)

Considerando las siguientes variables:
K: Nivel de Confianza

Tabla 1-2: Nivel de Confianza

1,15 128 144 165 196 2

2,58

75% 80% 85% 90% @ 95% @ 95,5%

99%

Fuente: INEC
Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021

p: % estimado que representa el nivel de confianza.
g: Probabilidad en contra, es 1-p.
E: Error estimacion permitido.

N: Tamario de la Poblacién

2.5.2.2 Datos

K: 1,96

P: 50% = 0,50

g: 100 * p =100 * 0,50 = 0,50
N: 71.765 usuarios

E: 5% = 0,05

2.5.2.3 Calculo

KH P (@OQM)
[E2(N — D] + (K*)(p) (@)
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(1.96)? (0,50)(0,50)(71.765)

"= 10,05)2(71.765 — 1)] + [(1,96)2(0,50)(0,50)]
~ (3,8416) (0,50)(0,50)(4720)

= 1(0,0025)(71.764)] + [(3,8416)(0,50)(0,50)]
68923,106

™= 17941 + 0,9604
_ 68923,106

"= 180,37

n = 382

El tamafio 6ptimo de muestra para el estudio que se desarrollara a continuacion es de 382
encuestas. Enfocado a conocer cual es la incidencia que han tenido las estrategias de marketing
ya implementadas por la empresa y las preferencias del cliente en cuanto nuevos metodos para

captar su atencion.

2.6 Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1 Meétodo

En la investigacion se emplearan los métodos inductivo deductivo partiendo de lo general a lo
especifico de tal modo que se estudian todos los contextos que influyen directa e indirectamente

en la implementacion del marketing en la organizacion para nuestro estudio.

2.6.1.1 Inductivo

El método inductivo se empleara en la investigacion a través del anlisis de todos los hechos
preliminares efectuando un procesamiento de datos documentales y estadisticos que proporcionen
informacion apropiada para la tematica identificando los aspectos mas relevantes que fueron

causa directa de la problematica presente en la organizacién razén por la que se esta llevando a
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cabo la investigacion que contendra como parte de la propuesta un plan de marketing que

responda a todas las necesidades que presenta la empresa objeto de estudio (Rodriguez & Pérez, 2017).

2.6.1.2 Deductivo

Este método sera empleado en el estudio de los casos que se presentan a nivel general en cuanto

a marketing y los posibles factores externos que ahondan mas la problematica presente en la

Cooperativa para analizar la gestion de marketing que se efectla en la empresa ya que estas

primicias serviran de base para el desarrollo de la propuesta (Mendez, 2011).

Tabla 2-2: Técnicas e Instrumentos de Investigacion

No | Técnicas Instrumentos

Definicién

Aplicacion

Segln (Lopez & Fachelli, 2015)
Técnica de recogida de datos por

Este instrumento  sera
aplicado a los usuarios del

Cuestionario de

2 | Entrevista .
entrevista

medio de un cuestionario | servicio de transporte que
. . semiestructurado que contendrd|brinda la Cooperativa de
Cuestionario de | . .
1 Encuesta encuesta interrogantes para obtener de manera | Transportes 'y  Turismo
sistematica medidas sobre los | Bafios
conceptos  derivadas de una
problematica previamente
construida.
Segln (Troncoso & Amaya, 2016) | Orientada hacia la

herramienta que permite la obtencién
de datos o informacidn del sujeto de
estudio mediante la interaccion oral.
con el investigador

obtencion de informacién
aplicando este instrumento
al Gerente de la
Cooperativa.

Fuente: (Lopez & Fachelli, 2015) (Troncoso & Amaya, 2016)

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021

2.6.2 Técnicas

2.6.2.1 Encuesta

Para Torres (2016) La encuesta no es otra cosa que una técnica de recoleccion que haciendo uso de

un cuestionario el cual debera contener un conjunto de interrogantes disefiadas con el propoésito

de obtener datos esenciales que permitan alcanzar los objetivos de un proyecto de investigacion.
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Entre el sinnimero de herramientas que existen para la recoleccion de informacion la que més se
ajusta al tipo de investigacion propuesta es la encuesta ya que por medio de esta se podran acceder
a datos que seran factores clave para efectuar el diagnostico situacional de la empresa de estudio.

2.6.3 Instrumentos

2.6.3.1 Cuestionario de Encuesta

Echenique (2017) indica que el cuestionario es un conjunto de preguntas previamente estructuradas
y organizadas que se utiliza para obtener informacion relacionada directamente con los objetivos

en la investigacion a desarrollarse.

Este instrumento se utilizara en la encuesta para desarrollar preguntas enfocadas a determinar
cuéles son los factores que deberian mejorarse para efectuar un marketing méas efectivo en la
Cooperativa de Transportes y Turismo Bafios, todas las preguntas seran cerradas y cuantificables para un

mejor procesamiento estadistico.

2.6.3.2 Cuestionario de Entrevista

Este instrumento se utilizara en la entrevista enfocada a identificar la situacion actual en cuanto a
la eficiencia del marketing efectuado en la organizacion y asi determinar cuales son los factores
gue deberian mejorarse, todas las preguntas seran abiertas lo que permitira ahondar en las respuestas para

tener una percepcion mas clara de la tematica abordada.

Tabla 3-2: Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0,70 27

Fuente: Encuestas realizadas

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021
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Alfa de Cronbach = —— [1 _iv
K-1 vVt

Yy = (simbolo Sumatoria)
K (Numero de items) = 16 Vt (Varianza Total) = 54,88
Vi (Varianza de cada item) = 18,83 alfa de Cronbach = 0,70

En andlisis de fiabilidad se hace a partir del analisis estadistico Alfa de Cronbach cuyo valor oscila
entre 0y 1 si es cercano a cero el instrumento no seria fiable, mientras entre mas se acerca al 1 el
instrumento es fiable, obteniendo este valor considerando el nimero de items que significa la

cantidad de interrogantes.

La sumatoria de las varianzas y la sumatoria de las puntuaciones individuales de cada item, lo que
permite medir que tanto el instrumento nos faculta discrepar entre las respuestas obtenidas, la idea
es que todas las categorias u opciones de respuesta de cada item permite obtener una diferencia
entre las distintas personas.

Pues deben existir diferentes opciones de respuesta para que las puntuaciones estén en todos los
valores de forma en que se pueda discrepar entre las personas que estan aplicando, ademas es
importante que las varianzas de cada item sean diferentes para el mismo objetivo, entonces cuando
un instrumento se acerca a 1 el instrumento tiene un alto grado de discrepancia permitiendo

obtener informacion diferenciada

Entonces luego de efectuado el calculo respectivo se refleja que el instrumento aplicado permite
discrepar entre las opciones de respuesta para medir la eficiencia de las estrategias de marketing
en la cooperativa de transportes y turismo “Bafios” el instrumento es fiable y permitira medir la
eficiencia de las estrategias de marketing ya que posee un 0,7 o en términos porcentuales el 70%
de fiabilidad y seguln la escala de valoracién se encuentra en una confiabilidad aceptable por lo
gue es posible proceder a su aplicacion ya que el instrumento permite que se logre efectuar la

evaluacion de las estrategias de marketing implementadas actualmente.

La varianza es una medida de dispersion que establece las diferencias o desviaciones que tienen
los valores con respecto al valor promedio entonces en este sentido los que se hace en la varianza
total es determinar la desviacién promedio que se tendria a partir de todas las puntuaciones de las
diferentes personas, mientras mas diferencias haya la varianza serd mayor y de esa manera el
valor del alfa de cronbach sera mas alto por el contrario si las puntuaciones generales tienden a
ser las mismas la varianza va a ser menos y por ende el valor del alfa de cronbach como se observa

nuestra varianza total es de 54,88 o en términos porcentuales 55%.
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2.7  Interrogantes de estudio

2.7.1 ldea a defender

El disefio de un plan de marketing incidird en la imagen de la Cooperativa de Transportes y

Turismo “Bafios”

Variables de la investigacion

e Variable Independiente

Plan de marketing

e Variable Dependiente

Imagen corporativa
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CAPITULO 11l

3 MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

1.1 Resultados

3.1.1 Encuesta efectuada a los usuarios de la Cooperativa “Baiios”

Género:
Tabla 1-3: Género

Detalle N° %
Femenino 204 53,4%
Masculino 178 46,6%
Total 382 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021

= Femenino

= Masculino

Gréfico 1-3. Género

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021

Andlisis: Tras la aplicacion de encuestas aplicadas a la poblacion objeto de estudio se obtuvo
como resultado que 204 personas que representan el 53,4% pertenece al género femenino, y la
diferencia que son 178 personas que representan el 46,6% pertenece al género Masculino sobre
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entendiendo que las personas que hacen uso del servicio que oferta la Cooperativa son méas

mujeres que hombres.

Edad:

Tabla 2-3: Edad

Detalle Edad %
13-24 92 24,1%
25-34 222 58,1%
35-44 41 10,7%
45 - 64 21 5,5%
65 0 mas 6 1,6%
Total 382 100%

Fuente: Encuestas realizadas

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021

2% -

.\

Gréfico 2-3. Edad

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021

=13-24

= 25- 34

= 35-44

= 45- 64
65 0 mas

Andlisis: prosiguiendo en la interpretacion de los resultados referente a la edad se observa que de
la poblacion de estudio 92 personas que representan el 24,1% del total estan en edades entre los
13 a 24 afios encontrdndose en la etapa de la juventud, 222 personas que representan el 58,1%
estan en edades entre los 25 a 34 afios encontrandose en la etapa del adulto joven, 41 personas
que representa el 10,7% del total estan en edades entre los 35 a 44 afios de edad encontrandose en
la etapa de la madurez, otro grupo de 21 que representan el 5,5% del total estan en edades entre
los 45 a 64 afios de edad encontrandose en la etapa de la adultez madura y finalmente un grupo
de 6 personas que representa el 1,6% del total esta en edades comprendidas entre los 65 0 mas
afios encontrandose en las etapas de la vejez, recopilando todos estos antecedentes se determina
que la mayoria de los usuarios la Cooperativa “Bafios” posee una edad comprendida entre los 13
a 34 afios edades en las que en su mayoria ya son econémicamente activos aumentando su

capacidad adquisitiva, grupo al que la empresa se esta direccionando.
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1. ¢Que tan a menudo ocupa el servicio que oferta la Cooperativa?

Tabla 3-3: Frecuencia de ocupacion del servicio

Detalle 1-2 3-4 5-6 Total 1-2 3-4 5-6 Total
Cada semana 54 3 57 14,1% 0,8% 0,0% 14,9%
Cada 15 dias 81 21 15 117 21,2% 5,5% 3,9%  30,6%
Cada Mes 126 59 23 208 33,0% 15,4% 6,0% 54,5%
Total 261 83 38 382 68,3% 21,7% 9,9% 100,0%

Fuente: Encuestas realizadas

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021

300

250

200 54
150 3

100 u
50 I

0
Cada 15 dias Cada Mes Total
Grafico 3-3. Frecuencia de ocupacion del servicio

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021

Analisis: Segun los datos procesados en cuanto a la frecuencia de viajes que efecta una persona
en la Cooperativa “Bafios” dando como opciones de semanal, quincenal y mensual en relacion a
la cantidad de viajes efectuados durante ese periodo de tiempo se logré determinar los siguientes
resultados: 54 personas que representan el 14,1% del total de la poblacién de estudio indicaron
que efecttan de 1 a 2 viajes a la semana, 3 personas que representan el 0,8% del total de la
poblacién de estudio indicaron que efectlan de 3 a 4 viajes a la semana, 81 personas que
representan el 21,2% del total de la poblacion de estudio indicaron que efectlian de 1 a 2 viajes
quincenalmente, 21 personas que representan el 55% del total de la poblacion de estudio
indicaron que efectdan de 3 a 4 viajes quincenalmente, 15 personas que representan el 3,9% del
total de la poblacion de estudio indicaron que efectian de 5 a 6 viajes quincenalmente, 126
personas que representan el 33,0% del total de la poblacién de estudio indicaron que efectlian de
1 a 2 viajes mensualmente, 59 personas que representan el 15,4% del total de la poblacion de
estudio indicaron que efectian de 3 a 4 viajes mensualmente, y finalmente 23 personas que
representan el 6,0% del total de la poblacion de estudio indicaron que efectian de 5 a 6 viajes

mensualmente.
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Interpretacion: de estos resultados se entiende que la demanda de viajes que hacen los usuarios
es frecuente esta informacidn nos servira posteriormente para obtener informacion mas ajustada
a la realidad a través del calculo del consumo per cépita, ante sala a este calculo se observa que
de los resultados obtenidos la mayoria de personas que fueron encuestadas se concentran la
frecuencia de uso mensual con un indice del 54,5% viajes que en su mayoria se efectdan por

motivos de trabajo o diligencias personales.

2. ¢Cuénto invierte mensualmente por recibir este servicio?

Tabla 4-3: Inversién mensual

Detalle N° %
1 -5 délares 136 35,6%
6 — 10 dolares 105 27,5%
11 - 15 dolares 33 8,6%
16 - 20 dolares 62 16,2%
21- 30 dolares 37 9,7%
40 dolares 9 2,4%
Total 382 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021

= 6 — 10 dolares
) = 11 - 15 délares

= 16 - 20 dolares
= 21- 30 ddlares

40 dolares

= Total

1%

Grafico 4-3. Inversién mensual

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021

Andlisis: Tras el sondeo efectuado acerca de la inversion que las personas usuarias del servicio
que oferta la Cooperativa “Bafios” realizan en sus viajes de forma mensual se observa que 136
personas que representan el 35,6% invierten entre 1 a 5 dolares, 105 personas que representan el
27,5% invierten entre 6 a 10 dolares, 33 personas que representan el 8,6% invierten entre 11 a 15
dolares, 62 personas que representan el 16,2% invierten entre 16 a 20 ddlares, 37 personas que
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representan el 9,7% invierten entre 21 a 30 ddlares y finalmente 9 personas que representan el

2,4% expusieron invierten 40 dolares.

Interpretacion: De los resultados se denota que la inversion en viajes esta concentrada en de 1 a
5 délares ya que son personas que ejecutan pocos viajes o lo hacen hacia destinos cortos por lo
que su costo de viaje no sobrepasa 1,25 dolares para poder calcular el promedio de costo de viaje
se procedi6 a efectuar una tabulacion mas precisa combinando la pregunta 1 y 2 que nos arrojo

como resultado que del precio promedio de viaje de 3,13 dolares.

3. ¢El principal motivo de su viaje es por?

Tabla 5-3: Motivo del viaje

Detalle N° %
Turismo 59 15,4%
Trabajo 107 28,0%
Estudio 71 18,6%
Diligencias personales 139 36,4%
Cita Médica 6 1,6%
Total 382 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021

I ——— |

= Turismo
= Trabajo
= Estudio

= Diligencias
personales

Cita Médica

Gréfico 5-3. Motivo del viaje

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021

Analisis: Efectuando el procesamiento de los datos obtenidos tras la aplicacion de la encuesta se
puede observar que los motivos de viaje de las personas usuarias del servicio que oferta la
Cooperativa de transporte son: el turismo asi lo manifestaron 59 usuarios que representan el
15,4% del total de la poblacion, el trabajo segin 107 usuarios que representan el 28,0% del total
de la poblacidn, el estudio asi lo manifestaron 59 personas que representan el 18,6% del total de
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la poblacion, diligencias personales lo indicaros 139 usuarios que representan el 36,4% del total
de la poblacion y finalmente citas médicas segun 6 usuarios que representan el 1,6% del total de

la poblacion.

Interpretacion: Haciendo un andlisis de los resultados es notorio que los principales motivos que
impulsan a los viajes de los usuarios son las diligencias personales, el trabajo las ocasiones el
estudio y porque no también el turismo ya que las rutas con las que cuenta la Cooperativa de

transporte “Bafios” conecta todo el oriente ecuatoriano.

4. ¢Lacalidad del servicio que ofrece la Cooperativa de Transportes y Turismo Bafios es

buena?

Tabla 6-3: Calidad del servicio

Detalle N° %
Totalmente en desacuerdo 18 47%
En desacuerdo 44 11,5%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 133 34,8%
De acuerdo 116 30,4%
Totalmente de acuerdo 71 18,6%
Total 382 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021

= Totalmente en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

= De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

Gréfico 6-3. Calidad del servicio

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021

Andlisis: De acuerdo con los datos procesados se puede observar que en cuanto a la calidad de
servicio 18 personas gue representan el 4,7% manifestaron que estaban totalmente en desacuerdo
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con el mismo, 44 personas que representan el 11,5% dijeron que estan en desacuerdo, 133
personas que representan el 34,8% manifestaron que se encontraban ni de acuerdo ni en
desacuerdo con respecto a la calidad de servicio que oferta la empresa de transporte, asi mismo
116 personas que representan el 30,4% indicaron que se encuentran de acuerdo con la calidad del
servicio y finalmente 71 personas que representan el 18,6% dijeron que se encuentran totalmente

de acuerdo con la calidad del servicio de la cooperativa.

[AC)] + [BOIT + [CC)] + [D(x)] + [E(x)]

n
Datos:
1/5=0,2 n =382
A=18 1(0,2) C =133 3(0,6) E=71 5(1,0)
B=44 2(0,4) D =116 4 (0,8)

[18(0,2)] + [44(x0,4)] + [133(0,6)] + [116(0,8)] + [71(1)]
382

36+17,6+798+928+71 26438
382 "~ 382

Interpretacion: Para una mejor interpretacion se ha efectuado un pequefio calculo que me

= 0,69

permite establecer un promedio de la calidad del servicio segun la poblacion encuestada que
refleja que segun la escala de Likert se encuentra se ubica en la opcion 4 (de acuerdo) indicando

que el servicio que oferta la empresa de estudio es adecuado.

5. ¢Las unidades que laboran en la Cooperativa de Transportes Bafios poseen el aseo

respectivo?

Tabla 7-3: Aseo de las Unidades

Detalle N° %

Totalmente en desacuerdo 24 6,3%
En desacuerdo 42 11,0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 136 35,6%
De acuerdo 100 26,2%
Totalmente de acuerdo 80 20,9%
Total 382 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021
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Grafico 7-3. Aseo de las Unidades

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021

Andlisis: Conforme a los datos procesados se puede observar que en relacion al aseo de las
unidades pertenecientes a la organizacion de estudio 24 personas que representan el 6,3%
manifestaron que estaban totalmente en desacuerdo, 42 personas que representan el 11,0% dijeron
que estan en desacuerdo, 136 personas que representan el 35,6% manifestaron que se encontraban
ni de acuerdo ni en desacuerdo en relacion al aseo de las unidades de la empresa de transporte,
asi mismo 100 personas que representan el 26,2% indicaron que se encuentran de acuerdo con la
limpieza de las unidades y finalmente 80 personas que representan el 20,9% dijeron que se
encuentran totalmente de acuerdo con el aseo de las unidades de transporte Bafios.

[AC)] + [B(O] + [CG)] + [D(x)] + [E(x)]

n
Datos:
1/5=0,2 n =382
A=24 1(0,2) C=136 3(0,6) E =80 5(1,0)
B=42 2(0,4) D =100 4(0,8)

[24(0,2)] + [42(x0,4)] + [136(0,6)] + [100(0,8)] + [80(1)]
382

48+16,8+81,6+80+80 2632 069
382 382 7
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Interpretacion: Efectuando el célculo respectivo para interpretar de mejor manera los resultados
de esta pregunta en cuento al aseo se observa que segun la percepcion de los en relacién a la escala
de Likert se encuentra se ubica en la opcion 4 (de acuerdo) indicando que el servicio que oferta

la empresa de estudio es adecuado.

6. ¢Las unidades que laboran en la organizacion cumplen con los tiempos estimados al

brindar el servicio?

Tabla 8-3: Cumplimiento del tiempo estimado en el servicio

Detalle N° %

Totalmente en desacuerdo 24 6,3%
En desacuerdo 41 10,7%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 160 41,9%
De acuerdo 107 28,0%
Totalmente de acuerdo 50 13,1%
Total 382 100%

Fuente: Encuestas realizadas

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021
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Grafico 8-3. Cumplimiento del tiempo estimado en el servicio

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021

Andlisis: Tras el procesamiento de los datos se puede observar que en relacion al cumplimiento
de las unidades de la Cooperativa en los tiempos estimados al brindar el servicio 24 personas que
representan el 6,3% manifestaron que estaban totalmente en desacuerdo, 41 personas que
representan el 10,7% dijeron que estan en desacuerdo, 160 personas que representan el 41,9%
manifestaron que se encontraban ni de acuerdo ni en desacuerdo en relacion, asi mismo 107

personas que representan el 28,0% indicaron que se encuentran de acuerdo con los tiempos en el
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servicio y finalmente 50 personas que representan el 13,1% dijeron que se encuentran totalmente

de acuerdo con el tiempo en brindar el servicio de transporte Bafios.

[AC)] + [BOO] + [CCO)] + [D(x)] + [E(x)]

n
Datos:
1/5=0,2 n =382
A=24 1(0,2) C=160 3(0,6) E =50 5(1,0)
B =41 2(0,4) D =107 4(0,8)

[24(0,2)] + [41(x0,4)] + [160(0,6)] + [107(0,8)] + [50(1)]
382

48+164+96+856+50 2528

382 382 0.66

Interpretacién: Efectuando el calculo respectivo para mejorar la interpretacion de los resultados
de esta pregunta en relacion al cumplimiento de los tiempos que ocupan las unidades al prestar el
servicio los usuarios en promedio consideran en relacion a la escala de Likert que este aspecto se
encuentra ubicado en la opcién 4 (de acuerdo) indicando que el servicio que oferta la empresa de

estudio es adecuado.

7. El personal que labora en la Cooperativa Bafios es competente y profesional.

Tabla 9-3: Personal competente y profesional

Detalle N° %

Totalmente en desacuerdo 33 8,6%
En desacuerdo 98 25,7%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 142 37.2%
De acuerdo 71 18,6%
Totalmente de acuerdo 38 9,9%
Total 382 100%

Fuente: Encuestas realizadas

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021
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Grafico 9-3. Personal competente y profesional

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021

Analisis: Efectuando el procesamiento de datos respectivos acerca de la interrogante que evalla
la competencia y profesionalismo del personal que labora en la organizacién que brinda
transportes se pudo obtener que: 33 personas que representan el 8,6% de la poblacién de estudio
esta totalmente en desacuerdo, 98 personas que representan el 25,7% la poblacién indicaron que
estan en desacuerdo, 142 personas que representan el 37,2% de la poblacién indicaron que no se
encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo, 71 personas que representan el 18,6% de la poblacién
indicaron que se encuentran de acuerdo en este aspecto y finalmente 38 personas que representan
el 9,9% de la poblacion manifestaron que se encuentran Totalmente de acuerdo con el
profesionalismo y competencia del personal que labora en la empresa de estudio.

[AC)] + [BOIT + [CCOI] + [D(x)] + [E(x)]

n
Datos:
1/5=0,2 n =382
A=33 1(0,2) C =142 3(0,6) E =38 5(1,0)
B =098 2(0,4) D=71 4(0,8)

[33(0,2)] + [98(x0,4)] + [142(0,6)] + [71(0,8)] + [38(1)]
382

6,6 +39,2 + 852+ 56,8438 2258
382 © 382

= 0,59
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Interpretacion: Tras el respectivo célculo para determinar el nivel en el que se encuentra este
aspecto segun el criterio de las personas encuestadas efectuando un promedio para mejorar la
interpretacién de los resultados en relacién a la competencia y profesionalismo de sus
colaboradores el resultado fue sé 0,59 ubicandose en la escala de Likert en la opcion 3 (ni de
acuerdo ni en desacuerdo) indicando que el servicio que oferta la empresa tiene ciertas falencias
que deberian mejorarse a traves de capacitacion al personal o charlas motivacionales que hagan

gue se mejore la atencion.

8. ¢Desde su perspectiva es correcta la manera en la que la empresa se presenta ante el

publico en relacion a los servicios que oferta?

Tabla 10-3: Imagen corporativa

Detalle N° %

Totalmente en desacuerdo 27 7,1%
En desacuerdo 89 23,3%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 187 49,0%
De acuerdo 50 13,1%
Totalmente de acuerdo 29 7,6%
Total 382 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021
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Gréfico 10-3. Imagen corporativa

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021

Andlisis: En referencia a la interrogante acerca de la presentacion de la empresa ante el publico
en relacion a los servicios que oferta se obtuvo como resultados que: 12 personas que representan
el 7,1% de la poblacion de estudio manifestaron que estan totalmente en desacuerdo en este
aspecto, 89 personas que representan el 23,3% de la poblacién indicaron estar en desacuerdo, 187
personas que representan el 49,0% de la poblacion indicaron que no estan ni de acuerdo ni en

desacuerdo, 50 personas que representan el 13,1% de la poblacién indicaron estar de acuerdo con
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la imagen corporativa que se presenta de la empresa ante el publico y finalmente 29 personas que
representan el 7,6% de la poblacion indicaron que estaban Totalmente de acuerdo con la imagen

de la empresa que se les presenta a los usuarios.

[AC)] + [BOO] + [CCOI] + [D(x)] + [E(x)]

n
Datos:
1/5=0,2 n =382
A=27 1(0,2) C =187 3(0,6) E=29 5(1,0)
B =89 2(0,4) D =50 4(0,8)

[27(0,2)] + [89(x0,4)] + [187(0,6)] + [50(0,8)] + [29(1)]
382

54+356+1122+40+29 2222

382 382 0,58

Interpretacion: Tras el respectivo calculo para determinar el nivel en el que se encuentra la
empresa en relacion a la manera en la que la empresa se presenta ante el pablico en relacion a los
servicios que oferta (imagen corporativa) segun el criterio de las personas encuestadas y
efectuando un promedio para mejorar la interpretacion de los resultados se obtuvo el valor de 0,57
ubicandose en la escala de Likert en la opcidn 3 (ni de acuerdo ni en desacuerdo) indicando es un
aspecto a considerase y que deberia ser tomado en cuenta en el plan de marketing para fortalecer

esta debilidad y convertirla en una fortaleza.

9. ¢El tiempo de espera es el adecuado en la boleteria?

Tabla 11-3: Espera en boleteria

Detalle N° %

Totalmente en desacuerdo 18 4. 7%
En desacuerdo 113 29,6%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 147 38,5%
De acuerdo 73 19,1%
Totalmente de acuerdo 31 8,1%
Total 382 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021
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Gréfico 11-3. Espera en boleteria

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021

Analisis: En referencia a la interrogante que cuestiona el tiempo de espera en boleterias si es el
adecuado tuvimos las siguientes respuestas: 18 personas que representan el 4,7% de la poblacion
de estudio expreso gque se encontraba totalmente en desacuerdo con la espera que se debia tomar
para que les brindaran el servicio en boleteria, 113 personas que representan el 29,6% Indicé que
estaba en desacuerdo, 147 personas que representan el 38,5% de la poblacion indico que se
encontraba en una postura en la que no se encontraba ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras
que 73 personas que representan el 19,1% de la poblacién indicé que se encontraban de acuerdo
y finalmente 31 personas que representan el 8,1% de la poblacién expresé que se encontraban
Totalmente de acuerdo con las esperas en boleteria

[AC)] + [BOIT + [CCOI] + [D(x)] + [E(x)]

n
Datos:
1/5=0,2 n =382
A=18 1(0,2) C =147 3(0,6) E=31 5(1,0)
B =113 2(0,4) D=73 4(0,8)

[18(0,2)] + [113(x0,4)] + [147(0,6)] + [73(0,8)] + [31(1)]
382

35+452+882+584+31 2264
382 © 382

= 0,59
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Interpretacion: Siguiendo con el célculo respectivo que hemos realizado para determinar el nivel
en el que se encuentra la empresa en relacion a cada interrogante en la escala de Likert se observa
que segun el criterio de los encuestados acerca del tiempo de espera en boleteria adecuado el
promedio nos dio como resultado 0,59 ubicandose en la opcion 3 ni de acuerdo ni en desacuerdo
aspecto a considerarse como uno de los puntos que deberian reforzarse para mejorar el nivel de

aceptacion de la empresa ante el publico

10. ¢Qué servicios adicionales gustaria que implementara la Cooperativa de Transportes

Bafos?

Tabla 12-3: Servicios adicionales

Detalle Edad %

Alimentos y bebidas 53 13,9%
Cobertores y almohada 56 14, 7%
Guias y folletos turisticos 47 12,3%
Internet wifi 116 30,4%
Televisién 6 1,6%
Fuentes para cargar el movil 62 16,2%
Promociones especiales 42 11,0%
Total 382 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021
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Gréfico 12-3. Servicios adicionales

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021

Anadlisis: Segun los datos procesados en la encuesta en la interrogante qué busca determinar el
tipo de servicios adicionales que los usuarios quisieron recibir se obtuvo como repuestos la
siguiente: 53 personas que representan el 13,9% de la poblacion indicé que preferirian alimentos
y bebidas, 56 personas que representan el 14,7% de la poblacion indico que preferirian cobertores
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y almohadas, 47 personas que representan el 12,3% de la poblacién dijo que preferiria que se les
otorgaran guias y folletos turisticos, 116 personas que representan a 30, 4% de la poblacién indicd
que preferian el Internet Wifi, 6 personas que representan el 1,6% de la poblacion indicé que
preferirian la television, 62 personas que representan el 16,2% de la poblacion Indic6 que
preferiria que las unidades posea fuentes para cargar el teléfono celular y finalmente 42 personas
que representan el 11,0% de la poblacién menciono que preferirian las promociones especiales.

Interpretacion: Siguiendo el resultado obtenido en esta interrogante se observa que se deberia
fomentar que las unidades de la cooperativa que brindan el servicio de movilizacion de pasajeros
implementaran en totas sus unidades el internet Wifi, Fuentes para cargar el mévil y la entrega de
guias y folletos turisticos ya que son aspectos que la mayor parte de los encuestados sugirié y que
podrian ayudar a mejorar la aceptacién e indices de participacién en el mercado haciendo que se

prefiera a esta empresa de servicio sobre la competencia.

11. Por cudl de estos aspectos se ve afectada su satisfaccion en cuanto al servicio que oferta

la Cooperativa Bafios

Tabla 13-3: Aspectos que afectan la satisfaccion al cliente

Detalle N° %

Demora 65 17,0%
Calidad del servicio 56 14,7%
Mala Atencion 21 5,5%
Escasa frecuencia de turnos 119 31,2%
Ninguna 121 31,7%
Total 382 100%

Fuente: Encuestas realizadas

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021
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Graéfico 13-3. Aspectos que afectan la satisfaccion al cliente

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021
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Andlisis: Analizando los resultados del interrogante que cuestiona cuéles son los aspectos que
afectan la satisfaccion del cliente en relacion a servicio que oferta la cooperativa bafios tenemos
los siguientes resultados: 65 personas que representan en 17,0% de la poblacion indicaron que la
demora es un aspecto negativo, 56 personas que representan el 14,7% manifestaron la calidad del
servicio, 21 personas que representan el 5,5% dijeron que era la mala atencién, 119 personas que
representan el 31,2% expresaron que es la escasa frecuencia de turnos, 121 personas que

representan el 31,7% de la poblacion dijeron que era ninguna.

Interpretacion: Se observa en cuanto a los resultados que la mayoria de los encuestados que
utilizan el servicio de transporte que brinda la cooperativa bafios creen que la escasa frecuencia
de turnos y las demoras son factores que afectan la calidad del servicio que brinda esta empresa

siendo puntos que deberian reforzar la empresa para mejorar su aceptacion al publico.

12. (Cbmo se enterd de los servicios qua ofrecia la Cooperativa Bafios?

Tabla 14-3: Medios de publicidad

Detalle Edad %

Internet (paginas web, redes sociales) 101 26,4%
Referencia de alguien 98 25, 7%
Radio 12 3,1%
Referencias personales 142 37,2%
Vallas publicitarias 23 6,0%
Oficinas 6 1,6%
Total 382 100%

Fuente: Encuestas realizadas

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021
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Gréfico 14-3. Medios de publicidad

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021
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Andlisis: En cuanto a los resultados obtenidos de la tltima pregunta que cuestiona la forma en la
que se enteraron de los servicios que oferta la Cooperativa Bafios tenemos como resultado los
siguientes: 101 personas que representan el 26,4% de la poblacion indicaron que fue por el
internet paginas web redes sociales entre otras, 98 personas que representan el 25,7% de la
poblacion indicaron que fue por referencias de alguien, 12 personas que representan el 3,1% de
la poblacion indicaron que fue a través de la radio, 142 personas que representan el 37,2%
indicaron que fue por referencias personales de la cooperativa, 23 personas que representan el
6,0% de la poblacion mencionaron que fue por vallas publicitarias y 6 personas gque representan

el 1,6% de la poblacion dijeron que fue a través de oficinas de la cooperativa.

Interpretacién: Se observa en cuanto a los resultados que la mayoria de los encuestados que
utilizan el servicio de transporte que brinda la cooperativa Bafios recibieron informacion de los
servicios que oferta esta empresa a través de referencias personales, el internet y referencias de
alguien lo que nos lleva a deducir que los métodos publicitarios 0 mecanismos de publicidad que
utiliza la empresa no estan bien enfocados ya que no cumplen su acometida, siendo el método de
boca a boca el que méas genera publicidad convirtiéndose en imperante la necesidad de que se

implemente un nuevo plan de marketing.
Conclusion sobre la encuesta dirigida a los usuarios

Después de haber analizado cada uno de los resultados que se obtuvieron frente a la encuesta
efectuada a los usuarios de la Cooperativa de transportes y turismo Barfios se pueden identificar
las principales falencias sobre las que se deberia trabajar para mejorar el marketing que maneja
esta institucion a fin de mejorar su participacion en el mercado para eso entre lo mas destacable

tenemos lo siguiente puntos:

A sugerencia de la mayoria de los encuestados se debe mejorar la competencia y el
profesionalismo con el que se maneja los colaboradores que brindan el servicio de transporte de
la empresa ya que es una de las principales cartas de presentacion para con los usuarios y s uno

de los factores que interviene directamente en la satisfaccion al Cliente.

Por otro lado, se deberia impulsar factores como el aseo de las unidades y la calidad tanto en el
servicio como en el cumplimiento de los tiempos estimados ya que segun el criterio de los
encuestados son aspectos que la empresa objeto de estudio cumple a cabalidad y que deberian ser

publicitados como factores determinantes para quienes buscan ocupar el servicio.

En cuanto a la imagen corporativa que la empresa proyecta en sus usuarios es un punto que deberia
reforzarse ya que como se vio en el resultado de las encuestas la mayoria de personas explicaba

gue Sse encuentra en un punto neutro, que no estan ni bien ni mal, que para efectos de marketing
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significa qué debe reformularse o mejorarse. Ademas, en cuanto los tiempos de espera en boleteria
las personas indicaron en su gran mayoria que estaban en desacuerdo o en un punto neutro ya que
nos explicaron que como hay una escasa nimero de turnos en ocasiones tenian que esperar o hacer

colas para poder conseguir los boletos para acceder al servicio en los pocos turnos existentes.

Y finalmente entre servicios que podrian implementarse como complemento del servicio de
transporte segun los encuestados es que las unidades posean a internet Wifi y fuentes de carga
movil porque como no se explicaban en la mayoria de unidades cuentan con estos implementos,
pero el internet se encuentra apagado la no se les otorga la contrasefia razén por la cual no pueden

acceder al mismo.

En relacion a los aspectos que afectan la calidad del servicio se deberia implementar o mejorar la
gestién de los turnos en ciertos puntos para la ciudadania, y deberia enfocarse de mejor manera
la publicidad que ellos pautan ya que existen muchas fuentes que podrian explotarse con una

menos inversion que la que ellos realizan generando mejores resultados.

3.1.2 Entrevista al Gerente de la Cooperativa de Transportes y Turismo “Bajiios”

1. Mencione las caracteristicas que diferencian la Cooperativa “Baiios “con la

competencia

Nuestra diferencia ante la competencia esta orientada al usuario creando servicio de transporte de
calidad, que sea dificil de copiar y que ofrezca un mayor valor a algin segmento del mercado. Es
decir, la clave es que los clientes se sientan seguros y en un viaje confortable pues al llegar a su
sitio de destino final se queden con una experiencia inolvidable somos una empresa que conecta

todas las regiones del pais.

2. Mencione cuéles son los valores corporativos con los que se maneja el personal que

labora en la en la Cooperativa “Bafios”
Responsabilidad, honestidad, puntualidad, respeto, solidaridad y lealtad.

3. Qué tipo de estrategias se utilizan en la Cooperativa “Baiios”. para crear la fidelizacion

de los clientes

Dar cumplimiento al servicio ofertado transportando a los usuarios por las rutas establecidas

llevandolo a su destino,
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4. Mencione cuales son las estrategias de marketing utilizadas por la Cooperativa

“Bafios” para generar publicidad y cuales han sido las que mas le han funcionado

Premiamos a Pasajeros fieles a nuestra empresa regalandoles boletos de cortesia y cada afio
rifamos un vehiculo cero kilémetros siendo reciprocos con los clientes frecuentes que utilizan

nuestro transporte

5. Que tan a menudo se diagnostica la cartera de los clientes que posee la organizacion y

como lo hace

Todos los meses el consejo administrativo realiza analisis financieros y de frecuencias para tomar

decisiones oportunas a favor de todos los socios

6. Mencione cuales son las principales falencias que ha podido identificar dentro de la

organizacion en relacion a la al marketing desarrollado.

Al no poseer una empresa que maneje nuestra imagen no explotamos con publicidad total creemos
gue al ser una empresa reconocida a nivel nacional los clientes ya nos conocen y ocupan nuestros

servicios

7.  Mencione cudles son los factores externos que a su criterio impiden el desarrollo y

progreso de la Cooperativa “Bafios”

El principal factor que impide que tengamos una mejor eficiencia es la econémica al ser nuestra
herramienta de trabajo los buses los altos costos que esto representa y no tener incentivos

tributarios laborales y econémicos por parte del estado ecuatoriano
8.  (Cuales son los tipos de promociones en ventas que la Cooperativa “Baifios” efectiia?

Por cada diez boletos el onceavo es gratis eso incentiva para que los pasajeros viajen en nuestra

empresa

9. Que mecanismos utiliza usted para promover el trabajo en equipo, colaboracion,

participacion y la unidad entre todos los miembros de las empresas.

Personal capacitado, que cuenten con las herramientas de trabajo con tecnologia de acuerdo a las
necesidades que esta lo requiera, Es clave tener la correcta combinacion de personas en un equipo,
y por ello se deben evaluar los conocimientos, intereses y experiencia relevantes para la tarea a

realizar, como asi también disposicion de los individuos para la colaboracion.
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Conclusion sobre la entrevista efectuada al gerente

Tras la entrevista efectuada al gerente de la cooperativa se puede detectar entre varias cosas que
esté empresa pese a que tiene reconocimiento a nivel nacional por su gran trayectoria y cuenta
con personal administrativo competente que ha sabido gestionar su funcionamiento haciendo que
permanezca en el tiempo adn tiene ciertas falencias principalmente en el &mbito publicitario o
marketing pues como nos han mencionado no se ha efectuado las acciones pertinentes para qué
la accién de acaparar clientes sea mas efectiva pues como menciond su imagen corporativa es su

carta de presentacion.
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3.2 Discusién de resultados

De los resultados obtenidos en la encuesta y entrevistas aplicadas para recabar informacion se
observa la imperante necesidad de reformar las estrategias de marketing de la cooperativa de
transporte Bafios a través de la creacion de valor en el servicio que se oferta, pues como se refleja
los usuarios requieren de que se mejoren los servicios complementarios como el internet el
servicio al cliente y otros aspectos que hacen que su satisfaccion al acceder a este servicio no sea
optima por lo que la organizacion siguiendo el precepto de marketing dado por Kotler (2017)
debe reformar el servicio para hacerlo atractivo a los usuarios generando en ellos la motivacion

de optar por esta empresa de trasporte a la hora de movilizarse.

Ademas se observa que la imagen corporativa es uno de los principales factores que deben
fomentarse para que la cooperativa tenga presencia en el mercado porque es la Gnica forma de
sobresalir de su competencia asi lo afirma su gerente en la entrevista efectuada dénde nos
menciona que uno de los principales factores que ellos tienen como fortaleza es su trayectoria y
confiabilidad que se transmite a los usuarios ademas de manejarse con valores corporativos que
hacen que el personal se dirige a sus usuarios con respeto responsabilidad honestidad siendo
puntuales y solidarios esto se compagina directamente con lo que dice Martinez Castrillon (2016)
en cuanto a la importancia del marketing ya que habla de la responsabilidad social y la aplicacion
de la ética que son aspectos fundamentales que ayudan a crear una correcta imagen corporativa

de cualquier organizacion.

Evaluando la frecuencia de viajes que efecttan y la inversion promedio que hacen al mes se puede
observar que existe un gasto promedio por persona de $3,13 de los pasajes siendo precios
establecidos en conjunto con la agencia Nacional de transito por lo que las instituciones que se
dedican a prestar el servicio de transporte dificilmente pueden modificarlo teniendo que recurrir
a otro tipo de planes para mejorar el impacto que tiene su organizacién en el mercado la
importancia de las estrategias esta en poder captar mas usuarios a través de los canales adecuados
de informacidn cémo se observa en las encuestas segun la perspectiva de los usuarios las mejores
formas de captar su atencién es a través del internet encontrando aqui los mecanismos para la
implementacion de estrategias de marketing, pues como menciona Gutierrez (2016) el definir
estrategias de marketing sirven para que una organizacion tenga presencia en el mercado y sea
mas competitivo en su segmento. Al evaluar los factores qué decian que la experiencia de los
usuarios no sea satisfactoria se encontrd que la escasez de turnos, las demoras y la calidad de
servicio eran los factores en los que se deberia trabajar y me dio su rendimiento ya que como lo
menciona Milichovsky y Simberova (2015) el medir los logros que conduce a tener resultados
mas efectivos ademas de identificar problemas a tiempo y poder trabajar en la marcha sobre las

reformas y reestructuracion ajustandose a las necesidades del usuario e innovando.
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3.3 Propuesta

3.3.1 Tema

Plan de marketing para la Cooperativa de Transportes y Turismo “Bafios”, canton Bafos de Agua
Santa, Provincia de Tungurahua.

3.3.2 Datos generales de la empresa

Institucion: Cooperativa de Transportes y Turismo “Bafios”

Provincia: Tungurahua

Cantén: Bafios de Agua Santa

Correo: info@cooperativabanos.com.ec

Teléfono: (+593) 03 392 - 0215

Ruc:

Actividad Economica: Brindar el servicio de transporte y encomiendas a la poblacion en

general teniendo sus principales rutas en el oriente ecuatoriano.

3.3.3  Justificacion

Antecedentes cdmo se ha observado mediante el estudio preliminar que fue dirigido hacia la
gestién de marketing que elabora la cooperativa se determind que la planificacién estratégica
referente a la publicidad es escasa razon por la cual no se logra llegar al mercado meta ya que los
clientes tienen desconocimiento acerca de los servicios que oferta la empresa objeto de nuestro

estudio

Ademas, se comprobd que no se ha destinado un presupuesto para capacitar al personal en cuanto
estrategias de marketing ni se ha hecho la inversion a fin de contratar el servicio de publicidad
para que se interactGa con los clientes de forma directa y dinamica. Se ha verificado que las
estrategias publicitarias que ocupa actualmente la cooperativa de transporte Bafios son muy
costosas y no cumplen con el objetivo planteado qué es el acaparar mayor demanda y mejorar su
posicionamiento en el mercado ya que sus técnicas son tradicionales y un tanto obsoletas,

impidiendo que se logre la fidelizacion del cliente o la captacion de nuevos clientes.
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3.3.4 Contenido de la propuesta
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Gréfico 15-3: Contenido de la propuesta

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021
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3.3.4.1 Generalidades de la empresa

3.3.4.1.1 Resefia Historica

Un grupo de personas que tenian como finalidad organizar un ndcleo de choferes crean la idea de
formar lo que hoy en dia se conoce como La cooperativa legalizando su constitucion el 28 de
septiembre de 1956 tras la firma del acta de fundacién bajo el nombre de Cooperativa de
Transportes de Crédito y consumo que se denominara “Bafios" en reunion de asamblea

conectando a al ecuador y abriendo nuevas rutas principalmente hacia el oriente ecuatoriano.

El primer vehiculo con el que conto la Cooperativa fue un Ford tenia carroceria de madera, de
propiedad de Alfonso Vega, en 1964 su unidad # 5 fue el primer vehiculo que cruzé el rio Napo
en una plataforma construida con canoas de madera, para llegar a Tena, habia 22 unidades con
frecuencias a Ambato, Bafios, Riobamba, Puyo. En 1969, don Alfredo Luna fue el primero en
llegar con vehiculo a Lago Agrio, utilizando una pica de 18 kilémetros, arrastrado por un tractor
de llantas hazafias que abrieron caminos para lograr llegar a los mas recondito del pais brindando

el servicio de transporte.

3.3.4.1.2 Mision

Brindar el servicio de transporte
interprovincial de pasajeros a nivel
nacional, en las diferentes rutas y
frecuencias impulsando el desarrollo y
fomentando la comunicacion en forma
continua y permanente con seguridad,
confort, puntualidad y excelente
servicio calidad asegurando
cumplimiento en el envio y recepcion
de carga de encomiendas y giro

Mision

Tabla 15-3: Misién

Fuente: Pagina Web de la empresa
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3.3.4.1.3 Vision

Vision

Tabla 16-3: Visién

Fuente: Pagina Web de la empresa

3.3.4.1.4 Visién

Ser la empresa lider de
transporte de pasajeros del Pais,
buscar satisfacer las necesidades
de nuestros clientes, a través del
mejoramiento continuo de los
Servicios, mediante la
renovacion de la flota vehicular
y capacitar permanentemente a
todo el personal en sus
diferentes areas, para obtener el
mejoramiento del desempefio
laboral y que, como fruto de este
desarrollo, obtener el
reconocimiento cantonal,
provincial y nacional.

Puntualidad

Respeto

Responsabilidad

Honestidad

Gréfico 16-3: Vision

Fuente: Pagina Web de la empresa
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3.3.4.1.5 Objetivos

Objetivo general

Plantear estrategias de marketing para la Cooperativa de Transportes y Turismo “Bafios”

Que tiene su sede principal en el cantén Bafios de Agua Santa provincia de Tungurahua.

Obijetivos Especificos

e Determinar cuales son los principales parametros que permitiran el posicionamiento de
la Cooperativa.

e Plantear estrategias de marketing que permitan mejorar el posicionamiento de la
Cooperativa.

o Disefar estrategias de marketing enfocadas a la promocion y difusiéon del servicio

prestado por la Cooperativa.
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3.3.4.2 Analisis Situacional

Tabla 17-3: FODA

Fortalezas

Oportunidades

La calidad del servicio es adecuado

Rutas nuevas y comerciales

Unidades modernas y cémodas

La industria automotriz estad en constante
innovacién girando nuevos modelos de
vehiculos gque respondan a las necesidades del

usuario.

Cuentan con una buena reputacion en el
mercado en referencia a la seguridad y confort

(ue se otorga a sus usuarios.

La era tecnologia permite que se puedan

presentar a las empresas via online

Profesionales del volante altamente

capacitados.

Pertenecer a un grupo asociado que cuenta con
todos los beneficios de ley y se riglie bajo la

ley de compafiias

El aseo de las unidades que laboran en la
empresa se encuentran debidamente aseadas y

ordenadas.

Subsidio de combustible a para las empresas

que brindan el servicio de transporte

Puntualidad en sus horarios

Necesidad imperante de las personas de usar
el servicio por motivos de trabajo y

diligencias personales

Afos de trayectoria que respaldan a la empresa

Existen carreteras de primer orden que

facilitan el transporte.

Fuente: Encuestas aplicadas

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021
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Brinda Seguridad del equipaje y encomiendas

identificando cada uno con pegatinas dando el

El oriente ecuatoriano posee un gran nimero

de ciudades conocidas por la riqueza turistica

duplicado a su duefio para evitar pérdidas. de la zona.
Tener oficinas en todos los lugares

estratégicos

Debilidades Amenazas

Escasa capacitacion del personal en temas

relacionados a la atencion al usuario

Malos tiempos climaticos que impiden la

movilizacion

Escaso nimero de turnos en ciertas rutas.

Averia en las vias por catéastrofes naturales

Deficiente gestion del sistema de colas en
boleteria.

Nuevas reformas que podrian afectar

directamente el costo de los insumos basicos

gue se requieren para brindar el servicio.

Deficiente gestion en cuanto a la imagen con

la que se presenta la empresa ante los usuarios

El costo de la vida sera cada vez mas alto luego

de la crisis mundial por la pandemia

Mal enfoque de la publicidad que efectla la

empresa.

Desvalorizacion monetaria

3.3.4.3 Localizacion

3.3.4.3.1 Macro localizacion

Pais: Ecuador

Region: Sierra
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Provincia: Tungurahua

Canton: Bafios

S

Quito¥ n'gurahgja '

g3+ "Ecuador
</ | ":
A\ Guayaqui
-
7 of

Gréfico 17-3: Maco localizacion

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021
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3.3.4.3.2 Micro localizacion

Parroquia: La Matriz.
Sector: Centro.
Barrio: Central.
Calles:

Ambato y Tomas Halflants (Esquina).

Erupcion Art _ q
Hotel & Hoste Santuario Nuestra o
Hostal tranquilo con Sefiora del Rosario de...
Amnbato
Honey Coffee & Tea sla Bafios Q ambato
\ |sabel y 4s . KFC - Baflos
de Isabel y Toma Cooperativa de ‘ el
Transportes y Turisma... | @ B.;:ilica
2 Marberktour  Pailon Travel
S @ Tour Operator
=)
]
[
£
Palomino @
Flores (Parque i
Central) | @ otel Elvita S
1! yicente Rocafuerte
anto Vicente Rocafuerte
Q Banco del Pacifico 9 9
Supermercado9a 9 mts adventure
Stray Dog Brewpub
Casa Hood QAlhene Moon Hostal
Luis A, Martinez Cafe.Good
artinez Q Books & Food
LBt o T Swiss Bistro Bafios
] Blah Blah Café 3 Cerrado temporalmente
0 >z
E - = 9
o 3 g ta
< ] santa Cruz
5 3
] H Backpacker's Hostal
]
- Q 5 I
nste z 5
o o
g 3
g Google
Q Datos del mapa €2020  Ecuador  Términcs  Enwi
Gréfico 18-3: Micro localizacion

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021
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3.3.4.4 Estrategias de Marketing planteadas

Estrategia de Producto

’ = 4 N
Estrategia de Persona Estrategia de Precio
\ /
~ y ~
Estrategia de Promocion Estrategias de Plaza
/ST

Graéfico 19-3: Determinacion de estrategias de marketing de la propuesta

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021

Para nuestra propuesta se utilizaran las 5 P’s de la mercadotecnia en base a las cuales se elaborara
el plan de marketing enfécate en estos 5 parametros que son: Producto, Personas, Precio, Plaza y
Promocion, que aparte de contemplar el marketing mix contempla a la tecnologia y la web social
que permitira interactuar a la empresa con sus clientes y colaboradores a fin de ir innovando
constantemente y satisfacer las necesidades de quienes son al razén de ser de la empresa, todos
estos elementos combinados permitiran que ayuda a la empresa a captar un mayor nimero de
usuarios y asi llega a tener una mejor participacion en el mercado y lograr mejores indices de

rentabilidad.
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3.3.45 Desarrollo del plan de marketing

3.3.45.1 Estrategia de Producto

La Cooperativa de Transportes y Turismo “Bafos”. ofrece a sus usuarios y publico en general el
servicio de transporte y encomiendas de los cuales son el principal servicio que generan mayores

ingresos a la empresa es el de transporte segin informacién emitida por parte de la empresa.
Lista de los servicios que oferta la Cooperativa.

e Transporte terrestre

e Servicio de encomiendas

Ademas, la Cooperativa de Transportes y Turismo “Bafios” cuenta con 52 unidades modernas y
confortables que prestan el servicio de trasporte también, de poseer oficinas ubicadas en los
principales puntos en la via que conecta el oriente con el resto del pais. Su matriz se encuentra
ubicada en la cuidad de Bafios que es netamente un atractivo turistico y punto de encuentro para

los visitantes tanto nacionales como extranjeros.
Entre sus principales rutas tenemos:

Bafios resto del pais

Barios — Bucay

Barios - Quito .
* Q Bafios — Triunfo

e Bafos - Pelileo o
e Banos — Duran

Bafios - Ambato .
* ¢ Bafios — Guayaquil

e Bafios - Salcedo .
e Banos - Tena

e Bafios - Latacunga Bafios - Puyo
o .

Bafios - Machachi
* e Baifios - Santa Clara

e Bafios - Aloag e Bafios - Coca

Bafios — Quito i
. Q e Bafios - Archidona

e Bafios — Guayaquil
yaq e Bafios - Loreto

Bafios — Riobamba
¢ ! e Bafios — Sacha - Shushufindi

Baros — Pallatanga .
. 9 e Bafios - Shushufindi
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Ambato resto del pais

e Ambato - Baeza

e Ambato - Lago Agrio e Ambato - Chaco

Ambato - Salcedo
* e Ambato - Reventador
e Ambato - Latacunga
e Ambato - Machachi

e Ambato - Pifo

e Ambato - Proyecto

e Ambato - Lumbaqui

Quito Oriente

e Quito - Coca e Quito - Lago Agrio
e Quito - Pifo e Quito - Chaco

e Quito - Papallacta e Quito - Reventador
e Quito - Baeza e Quito - Lumbaqui

e Quito - Loreto

Logotipo de la empresa

-ui..'.:-l"-l-ﬁ_"ll- FERCTES A TPRC R FRCASREIRS PR T
. i - e

L} l. B _-_l. "
' ) “SIRVIERDD AL PAISE DESTE f=5E
Gréfico 20-3: logotipo de la empresa

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021

Descripcién

Los colores son un aspecto importante a considerar pues viene asociado a diferentes emociones o
situaciones que condicionan la decision de compra o adquisicidon de un bien o servicio. Es por
esto que el logotipo de la institucion cuenta con varios colores mismos que detallare su significado

a continuacion:

Naranja: Este color es vibrante y energético asociado con la tierra, es muy empleado en
productos dirigidos a personas con actitud alegre es por esta razon que se ha incluido este color
ya que las se incentiva a que efectlen viajes por distraccion turismo y demas motivos siempre

con la confianza de que si viaje sera confortable y de calidad.

Amarillo: Se utilizé este color debido a que es un color calido brillante y energético el cual
expresa relajacion, naturaleza, vida y salud, este color se asocia por lo general con las plantas en
este caso lo relacionamos con los destinos pues su ruta mas importante es la que conecta el oriente

ecuatoriano con el resto del pais.
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Blanco: Representa pureza, limpieza, ademas es un color neutral que permite que otros colores

tengan mayor participacion y da la percepcion de espacio y amplitud

Marron: Este color expresa confortabilidad y se asocia con la tierra, la madera ademas se lo

asocia con la experiencia.
Beige: Es un color Unico y conservador.

Tabla 18-3: Estrategias de producto
Problema de marketing identificado

Conforme a los resultados obtenidos de las encuestas realizadas, el servicio que brinda la
Cooperativa de Transportes y Turismo “Bafios” es buena para los usuarios, pero sus servicios
aun tienen problemas para ser considerados totalmente eficientes recalcando aqui los servicios

adicionales como el internet son un tanto deficientes.

Productos

e Servicio de transporte interprovincial,

e El servicio de encomiendas.

Meta

Incrementar el nivel de ingresos a través de la captacién de mayor demanda y asi los usuarios

puedan ocupar alguno de los servicios que se ofertan y que se ajuste a sus necesidades

Estrategia

Presentar nuevas rutas para los usuarios de distancias cortas

Téactica

Crear rutas que se encuentren en el camino para acoger un mayor nimero de usuarios

Actividad

o  Establecer nueva paradas
Mejorar la red wifi que utilizan las unidades para optimizar este servicio complementario
e Dotaralas unidades de mecanismos de limpieza y sanitizacion como métodos preventivos
de contagio del virus covid 19
e Informar a los usuarios sobre las nuevas paradas
e  Efectuar la difusion de las nuevas rutas.
Responsable: Gerente general, contadora general, jefe de marketing

Costo
Detalle Cantidad Valor Unitario | Valor total
Sefialética en las paradas. 10 $30 $300 anual
Permisos publicos 5 $30 $150 anual
Red Wifi 52 $180 $9.360 anual
Insumos de sanitizacion 52 $180 $9.360 anual
Total anual $19.170

Fuente: Encuestas aplicadas

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021
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3.3.4.5.2 Estrategia de Precio

Factores Internos

La empresa objeto de nuestro estudio como se ha explicado no es una que este dedicada a la
produccion, sino que mas a brindar el servicio de transporte y encomiendas, por lo tanto, los
montos que generalmente sirven para la fijacion de precios como mano de obra, servicios basicos,
entre otros no pueden ser tomados en cuenta debido a que estos forman parte de los gastos

operacionales en los gque se incurre para generar el servicio.

Factores Externos

Es imprescindible tomar en cuenta las condiciones econémicas por las que atraviesa actualmente
el mundo y nuestro pais ya que debido a la emergencia sanitaria que se present6 a finales del 2019
se prevé que la nacidn sea azotada por una fuerte crisis ya que entre los principales efectos que se
han podido observar esta la caida total del precio del petréleo que por muchos afios fue fuente
principal de ingresos de nuestro pais ante los cual el gobierno se encuentra analizando las nuevas
reformas econdmicas para hacer frente a este fendbmeno entre las que se encuentra el alza del
combustible, ademés se avista un nuevo incremento de impuestos arancelarios que hara que el

precio del servicio incremente.

A continuacion, se expone la tabla de los precios sogun las principales rutas en donde se brinda
el servicio de trasporte cabe recalcar que estos precios ademas de ser el resultado de los factores

internos y externos también estan regulados por la agencia nacional de transito.

Tabla 19-3: Precios de pasajes ruta Bafios - Quito

CIUDAD /DESTINO COSTO
BANOS-QUITO
PELILEO $0,55
AMBATO $1,10
SALCEDO $2,00
LATACUNGA $2,50
MACHACHI $3,00
ALOAG $4,00
QUITO $4,25

Fuente: Encuestas realizadas

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021
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Tabla 20-3: Precios de pasajes ruta Bafios - Guayaquil

CIUDAD /DESTINO COSTO

BANOS-GUAYAQUIL

PELILEO $0,55
RIOBAMBA $2,00
PALLATANGA $5,00
BUCAY $8,00
TRIUNFO $9,00
DURAN $10,00
GUAYAQUIL $10,00

Fuente: Informacion otorgada por la empresa

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021

Tabla 21-3: Precios de pasajes ruta Bafios - Oriente

CIUDAD /DESTINO COSTO

BANOS-TENA

PUYO $2,50
SANTA CLARA $4,25
TENA $5,00
BANOS-COCA

PUYO $2,50
SANTA CLARA $4,25
TENA $5,00
ARCHIDONA $6,00
LORETO $10,00
COCA $12,00
BANOS-SACHA- SHUSHUFINDI

PUYO $2,50
SANTA CLARA $4,25
TENA $5,00
ARCHIDONA $6,00
LORETO $10,00
COCA $12,00
SACHA $15,00
SHUSHUFINDI $15,00

Fuente: Informacion otorgada por la empresa

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021

Tabla 22-3: Precios de pasajes ruta Ambato — Lago Agrio

CIUDAD /DESTINO COSTO
AMBATO-LAGO AGRIO
SALCEDO $2,50
LATACUNGA $4,25
MACHACHI $5,00
PIFO $6,00
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BAEZA $10,00

CHACO $12,00
REVENTADOR $10,00
PROYECTO $15,00
LUMBAQUI $12,00
LAGO AGRIO $15,00

Fuente: Informacion otorgada por la empresa

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021

Tabla 23-3: Precios de pasajes ruta Quito - Oriente

CIUDAD /DESTINO COSTO
QUITO- COCA

PIFO 2,00
PAPALLACTA 3,00

BAEZA 4,00

LORETO 10,00

COCA 12,50

QUITO- LAGO AGRIO

PIFO $2,00
PAPALLACTA $3,00
CHACO $6,00
REVENTADOR $8,00
LUMBAQUI $10,00
LAGO AGRIO $12,00

Fuente: Informacion otorgada por la empresa

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021

Promedio de inversion por viaje

Tras la aplicacion de las encuestas y con la informacion obtenida en ellas se logré determinar cudl

es la inversién promedio que se efectla cada persona al adquirir este servicio.

Tabla 24-3: Promedio de costo de viaje

Semana

viajes | $ viaje 2| $ viaje 4| $ viaje 6|1-2 3-4 5-6
$5,00 $0,63 $0,31 $0,21 $0,00 $0,00 $0,00
$10,00 $1,25 21 $0,63 $0,42 $26,25 $0,00 $0,00
$15,00 $1,88 10 $0,94 $0,63 $18,75 $0,00 $0,00
$20,00 $2,50 17 $1,25 3| $0,83 $42,50 $3,75 $0,00
$30,00 $3,75 6 $1,88 $1,25 $22,50 $0,00 $0,00
$40,00 $5,00 $2,50 $1,67 $0,00 $0,00 $0,00
54 3 0] $110,00 $3,75 $0,00
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Quincenal

viajes | $ viaje 2| $ viaje 4| $ viaje 6|1-2 3-4 5-6
$5,00 $1,25 17 $0,63 $0,42 $21,25 $0,00 $0,00
$10,00 $2,50 31 $1,25 15 $0,83 $77,50 $18,75 $0,00
$15,00 $3,75 11 $1,88 $1,25 $41,25 $0,00 $0,00
$20,00 $5,00 12 $2,50 4 $1,67| 12| $60,00 $10,00| $20,00
$30,00 $7,50 6 $3,75 2 $2,50 3| $45,00 $7,50 $7,50
$40,00 $10,00 4 $5,00 $3,33 $40,00 $0,00 $0,00
81 21 15| $285,00 $36,25| $27,50

Mensual

viajes |$ viaje 2| $ viaje 4| $ viaje 6|1-2 3-4 5-6
$5,00 $2,50 105 $1,25 14 $0,83 $262,50 $17,50 $0,00
$10,00 $5,00 14 $2,50 18 $1,67 6| $70,00 $45,00| $10,00
$15,00 $7,50 $3,75 12 $2,50 $0,00 $45,00 $0,00
$20,00 $10,00 2 $5,00 6 $3,33 6| $20,00 $30,00| $20,00
$30,00 $15,00 3 $7,50 8 $5,00 9| $45,00 $60,00| $45,00
$40,00 $20,00 2 $10,00 1 $6,67 2| $40,00 $10,00| $13,33
126 59 23(%$437,50| $207,50| $88,33
Sumatorias de precio de viaje $832,50| $247,50| $115,83
Pecio de Viaje Promedio $ 1.195,83 $3,13

Fuente: Encuestas realizadas

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021

Analisis: en la tabla que se presenta anteriormente se efectud la distribucion pertinente tras la

combinacion de los resultados obtenidos de la pregunta 1 y 2 a fin de conocer cual seria el costo

promedio de viaje esto se lo hizo en concordancia con la frecuencia semanal quincenal o mensual

y a la cantidad de viajes lo que nos reflej6 que en promedio una persona invierte 3;13 ddlares por

cada viaje que efectua.

Tabla 25-3: Consumo per capita de viaje

FRECUENCIA | VIAJES | VECES | FRECUENCIA | ANO
Cada semana 2 52 54 5.616
Cada semana 4 52 3 624
Cada semana 6 52 0 0
Cada 15 dias 2 26 81 4.212
Cada 15 dias 4 26 21 2.184
Cada 15 dias 6 26 15 2.340
Cada Mes 2 12 126 3.024
Cada Mes 4 12 59 2.832
Cada Mes 6 12 23 1.656
Total Muestra 382 22.488
Cpclviaje/afio 59
Demanda Insatisfecha Actual 844.975 49.742.926
Demanda Insatisfecha Actual $$ $3,13|$155.717.929,90

Fuente: Encuestas realizadas

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021
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e Frecuencia: Concurrencia del viaje

¢ Viajes: Numero de viajes que se efectlan

e Veces: en relacion a la cantidad de repeticién en el afio
e Afio: cantidad de viajes anuales

e Cpclviaje/afio: cantidad de viajes al afio de una persona

Analisis: A través de los resultados que se obtuvieron tras la aplicacién de las encuestas realizadas
se logro determinar cual era el consumo per- capital en viajes y en délares segun la frecuencia de
viajes de cada usuario del servicio ya sea de forma semanal mensual o quincenal poniendo para
esto sus variantes respectivas para proceder a anualizar datos y lograr obtener la demanda
insatisfecha para el 2020 que es de 49.742.926 viajes que efectlian 844.975 personas, un usuario
en promedio realiza 59 viajes anualmente y cada uno de estos viajes tiene un costo promedio de
3,13 ddlares dandonos una demanda insatisfecha en dolares de $155.717.929,90 para el 2020 de

inversion anual.

Por otro lado, como estd mencionado la cooperativa también cuenta con el servicio de
encomiendas el mismo que tiene preciosa estipulados por la cooperativa Marian independencia
del lugar de destino y el peso de los mismos a continuacion expondra una imagen en la que se

visualiza estas politicas.

CARTON'O PAQUETE MEDIANO
A OKG SB OO‘:NACIONAL

CAR'I'ON O PAQUETE GRANDE
" DE 10KG A 20KG $10.00. NACIONAL

BULTOS MERCADERIA
DE 30KG A SOKG $15.00 NACIONAL
DE 50KG A 100 KG $20.00 NACIONAL

 —

| o] | [ ;
COSTO DE TRANSPURTE DEPENDERA DEL
VALOR DECLARARO Y/O VOLUMEN

DE LA MISMA ®
-
I
TU ENTREGA EN 24 HORAS ’
" )

. ‘ODAS Lls ENCOMIENDAS
+SEGURO EN CASO«DEf ER

DEVOLUCION SERA
ol VALOR nEc‘LA‘

Grafico 21-3: Precios Encomiendas

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021
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Tabla 26-3: Caracteristicas del precio

¢ Cual seré el precio del servicio? Los precios del transporte estan estipulados en
conjunto con la Agencia Nacional de Tréansito.
Los precios de las encomiendas se estipulan en
funcidn a la distancia que deben recorrer y el
peso del paquete.

¢ Cémo se ha determinado el precio? El precio se ha determinado acorde a todos
factores internos y externos ademés de la
regulacion por parte de la Agencia Nacional de
Trénsito.

Ademas, se efectud el célculo pertinente que
refleja que la inversién promedio de un usuario
por concepto del pago de este servicio es de
$3,13.

En encomiendas interviene el peso del paquete

la clasificacién del articulo y la distancia.

¢Es un precio de introduccion al mercado | El precio esta enfocado en referencia a algo ya
0 es un precio definido? definido debido a su regulacion mediante
instituciones del estado, no es de introduccion
pues la cooperativa ya tiene afios de
funcionamiento y al estar regulada los precios

no varian en relacion a la competencia.

Fuente: Estrategias del precio

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021

Tabla 27-3: Estrategias del precio

Problema de marketing identificado

De acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta la problematica en relacion al precio es que se
desconoce algun tipo de promocién que esta empresa mantiene.

Politica

e Incentivar a los usuarios con promociones que permitan su fidelizacion.

Meta

e Reconocimiento de la cooperativa mejorando su imagen corporativa a nivel nacional.
e Tener una mejor participacion en el mercado incrementando sus ventas en un 40%.

Estrategia

Descuento a clientes frecuentes dados bajo el comportamiento de compra de los boletos y si se
encuentra suscrito a la cooperativa.

Téactica
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cooperativa.

o Efectuar el descuento del 5% en cada viaje a las personas se encuentren suscritas a la

e Comunicar y difundir a la ciudadania en general sobre esta estrategia que se adoptara.

Tipo de descuento

Caracteristicas

Representacion

Descuento por
suscripciones 5%

camparia.

Los suscriptores nuevos tendran un 5% de

descuento durante el primer trimestre de la

CEAIETO

Actividad

e Se procedera a reducir el precio final directamente.

Responsable: Gerente general, contadora general, jefe de marketing

Costo
Detalle Cantidad Valor Unitario Valor total

Publicidad del descuento internet. 3 $10 $30 anual
Publicidad del descuento vallas 10 $10 $100 anual
publicitarias.
Base de datos de las suscripciones. 1 $50 $50 anual
Reduccion de ingresos del 5% por 30% $0,16 por viaje $13.885 anual
un trimestre. 1.182.965 promedio

88.722
Total anual $14.065

Fuente: Estrategias del precio

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021

3.3.4.5.3 Estrategas de Plaza

La Cooperativa de Transportes y Turismo “Bafios” quiere dar a conocer de una manera rapida y
efectiva los servicios que oferta, eligiendo la forma mas agil y econdmica posible, considerando
gue el proyecto va dirigido a sus usuarios y a la ciudadania en general a nivel nacional,

contemplando aqui también a los turistas nacionales y extranjeros.

La Cooperativa posee su matriz en el caton Bafios Provincia de Tungurahua desde alli parten sus
rutas mas importantes trasportando a sus usuarios a los diferentes puntos ubicados en cada una de
las ciudades a nivel nacional, esta empresa dedicada al servicio de transporte posee canales
efectivos para trasportar a los usuarios al lugar de destino, el canal de distribucion a utilizarse es
conocido como canal propio o directo pues como se trata de brindar un servicio esta recepta
directamente a los usuarios y los transporta a sus destinos y en cada destino donde la cooperativa
tiene una sucursal nuevamente receta usuarios y los transporta hacia otro destino haciendo este

proceso ciclico de tal forma que en algin punto los transportes vuelven a la matriz.
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Grafico 22-3: Canal de distribucién

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021

Tabla 28-3: Estrategias de plaza

Problema de marketing identificado
Una de las problemaéticas que mas se ha identificado en esta estrategia es la escases de turnos
en ciertas rutas.

Politica
o Incentivar a los usuarios a adquirir los servicios que oferta la empresa
Meta
o Incrementar en un 30% los clientes de la de la cooperativa.
Estrategia

Aumentar la cantidad de frecuencias en los puntos que requieran el mismo abriendo otros
horarios de servicio.

Efectuar alianzas comerciales con otros medios de trasporte que conecten puntos trabajando en
conjunto para brindar el servicio.

Téctica
e Venta directa de los boletos en los puntos que requieran el aumento de frecuencias o donde
se efectlien alianzas comerciales.
e Comunicar y difundir a la sociedad sobres los nuevos turnos y las alianzas comerciales
efectuadas.

Actividad
Asesoramiento personalizado para el usuario de los servicios ofertados
Responsable: Gerente general, contadora general, jefe de marketing.

Costo
Detalle Cantidad Valor Unitario Valor total
Publicidad de los nuevos turnos en 3 $10 $30 anual
internet.
Acuerdos comerciales. 20%, 1.098.468 | $0,16 por viaje $9.257 anual
59.148 promedio
Total anual $9.287

Fuente: Estrategias de plaza

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021

Los acuerdos comerciales que se efectien con otras empresas se firmaran bajo un beneficio

comun del 5% de tal modo que las conexiones que ellos efectlien para proporcionarnos usuarios

68



les beneficie a ello con un porcentaje de ganancia de este modo se lograra acaparar mas usuarios

y brindar el servicio siendo parte inicial del desarrollo y crecimiento de la organizacion.

3.3.45.4 Estrategas de promocion

De acuerdo a la encuesta aplicada a los usuarios de la cooperativa de transportes y turismo Bafios,
la frecuencia de compra tienen una frecuencia de uso mensual de 59 veces al afio; entre varios
aspectos han recalcado que hacen uso del mismo por necesidad de movilidad ya sea por trabajo
estudio o diligencias personales, ademas hacen hincapié en que este servicio es de calidad, aunque

existen factores que deberian mejorarse.

Plan de Medios

e Internet

La manera en la que Cooperativa pretende llegar a sus usuarios usando esta estrategia es mediante
mensajes de contenido mismos que seran difundidos en redes sociales para ello la empresa creara
su pagina oficial en todas las redes sociales que se usan en la actualidad y reformara las ya
existentes incorporando a las mismas el servicio de asistencia a través de WhatsApp de tal modo
que se mejore su presencia en el mundo digital en el que ahora vivimos a través de los siguientes
sitios:

o Un sitio web: wix.com

o Pégina en Facebook

o P4gina en Instagram

o Pégina en Twitter

o WhatsApp

Escogieron estos medios digitales ya que actualmente son los principales destinos del tréfico de
internet ya que el transmitir un mensaje por alguno de estas herramientas digitales efecttia una
mejor difusion cubriendo de manera global al mercado al que deseamos alcanzar y asi lograr

influir en el comportamiento del consumidor.
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e Afiches o tripticos

Es una buena opcion para mejorar la promocion el servicio que oferta la cooperativa en estos
afiches se plasmara la informacién mas relevante de la empresa haciendo constar los servicios los
precios las promociones las rutas y horarios con los que la organizacién conocidos también a estos
documentos como catalogos pues tienen la informacion basica necesaria para que el usuario pueda

conocer y optar por los servicios que se ofertan

e Vallas Publicitarias

Este instrumento serd implementado para dar a conocer sobre las estrategias que se adoptaran
poniendo estas gigantografias en puntos especificos de las sucursales que acaparan mayores

usuarios o donde se presenten las nuevas rutas o convenios comerciales con instituciones.

e Promocion de Ventas:

Entre las principales promociones de venta que otorgara la cooperativa de transportes Bafios

tenemos:
Atencion personalizada

e Se brindard asesoramiento virtual a los usuarios que requieran ocupar el servicio de
transporte o encomiendas que brinda esta organizacion de tal modo que se les facilite a
los usuarios adquirir nuestros servicios sin necesidad de salir de casa esta medida se
enfoca a tomar las medidas preventivas y evitar la acumulacién de personas para evitar

el contagio del covid 19 dando la opcién de la compra en linea de los pasajes.
Se ofrece los siguientes descuentos:

e CoOmo se explicd en puntos anteriores también se generara un descuento de 5% a las
personas que se hayan suscrito a la cooperativa creando la fidelizacién de los clientes.
e Ademas, se continuara con la rifa que la cooperativa efectia cambiando el articulo por el

de un auto a una motocicleta para reducir los gastos en cuanto a las promociones.

Como finalidad de este tipo de promociones tendran el incremento de la captacion de usuarios y
la creacion de fidelidad de los mismos para que pese a la situacion problematica en que se

encuentra el pais en aspectos econémicos esta organizacion pueda surgir y creer rentabilidad.
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Tabla 29-3: Estrategias de Promocion

Problema de marketing identificado

Métodos de difusién de las promociones servicios y precios rutas informacion poco eficientes.

Politicas

Llegar a los usuarios de forma efectiva con la informacion que se pretende promocionar para
gue tengan un mejor conocimiento de los servicios que oferta y las promociones que se van a
aplicar como un nuevo relanzamiento al mercado luego del azote de la pandemia a nivel

mundial.

Meta

Incrementar el nivel de ingresos a través de la captacién de mayor demanda y asi los usuarios

puedan ocupar alguno de los servicios que se ofertan y que se ajuste a sus necesidades

Estrategia

Incrementar el nivel de usuarios a través de una captacion de mercado de tal forma que la
empresa continué siendo urodelos qué mas trayectoria tenga y permanezca en el mercado a

pesar de la crisis econdmica que azota nuestro pais.

Téctica

Hacer uso de las herramientas con medios digitales, afiches o tripticos, de vallas publicitarias

y promociones que creen la fidelizacién del cliente.

Actividad

e Efectuar los contratos pertinentes para que se realiza la adquisicién de los afiches y la
publicidad que se pretende implementar en el relanzamiento de la cooperativa

Responsable: Gerente general, contadora general, jefe de marketing

Costo
Detalle Cantidad Valor Unitario | Valor total
Asistente de marketing digital 1 $400 $4.800 anual
Cajero virtual 1 $400 $4.800 anual
Cuenta bancaria empresarial 1 $50 $50 anual
Total anual $9,650

Fuente: Encuestas aplicadas

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021

3.3.4.6 Estrategia persona

La estrategia personas se implementard en dos aspectos el uno que tratard de conocer qué tan
eficiente es la atencion que se le brinda al usuario durante la prestacion del servicio que oferta la
cooperativa de transportes y turismo Bafios para ello se realizara encuestas aleatorias sobre el

nivel de satisfaccion de forma virtual y presencial permitiendo generar estadisticas mensuales
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estos cuestionarios no tendran mas de 5 preguntas y serdn de seleccion multiple para no cansar al

usuario.

Y la otra en la que se pedira la oportuna de los usuarios para buscar nuevas estrategias que
permitan su fidelizacién es asi que en la venta de los boletos se pedird en nimero o correo
electrénico para que puedan efectuar este tipo de cuestionarios dandoles una bonificacion a

quienes lo contesten.

Este tipo de estrategia nos permite tener una interaccion directa con los usuarios y de esta manera
conocer cuales son nuestras falencias desde su perspectiva permitiendo tomar medidas a tiempo
y asi conservar a nuestros usuarios fortaleciendo la imagen corporativa de la organizacion sujeto

de nuestro estudio.

A continuacion, se presenta la estrategia y los puntos mas relevantes que deberan tomarse en

cuenta para su implementacion.

Tabla 30-3: Estrategias de Persona

Problema de marketing identificado
Una de las probleméticas que se presentado en esta estrategia es que existen falencias en cuanto
a los servicios adicionales que presenta la cooperativa que no han podido ser identificados a
tiempo.

Politica

e Los colaboradores que trabajen en la organizacion deben considerar la importancia de

satisfacer las necesidades del usuario y brindar un servicio de calidad
e Se debe brindar al usuario algun tipo de garantia si el servicio otorgado no es el adecuado

de tal forma que éste se sienta seguro cuando quiere nuestros servicios.

Meta
e Alcanzar una buena relacién entre el usuario y la organizacién.
e Generar la fidelizacion de los usuarios
e Reconocimiento de imagen corporativa a nivel nacional
Estrategia

Servicio de Post venta al usuario

Téctica
e Mejorar la imagen corporativa de la organizacion con los servicios nuevas rutas alianzas y
descuentos implementados.
¢ Identificacion de nuevos nichos de mercado.
e Generar lealtades hacia la marca de la Cooperativa de transportes y turismo Bafios.

Tipo de post venta Caracteristicas Representacion
Asesoramiento al cliente | Para recibir un servicio de post venta el
después antes durante y | cliente debe comunicarse con las lineas 0
después de la | habilitadas para que un representante lo QP O
adquisicion del servicio. | atienda.

Actividad
Capacitar al personal encargado de la atencién al cliente para que pueda atender los
requerimientos del usuario.
Capacitar al usuario sobre el servicio y servicios adicionales a los que puede acceder tras la
compra de su boleto.
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Responsable: Gerente general, contador, jefe de marketing, atencion al cliente.

Costo
Detalle Cantidad Valor Unitario Valor total
Sistema de recoleccién 1 $100,00 $1.200 anual
de datos
Capacitacion del 2 $200 $400 anual
personal
Total anual $1.600

Fuente: Encuestas aplicadas

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021
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3.3.5 Presupuesto del plan de marketing

Tabla 31-3: Presupuesto general

Producto
Costo
Detalle Cantidad Valor Unitario Valor total
Sefalética en las paradas. 10 $30 $300 anual
Permisos publicos 5 $30 $150 anual
Red Wifi 52 $180 $9.360 anual
Insumos de sanitizacion 52 $180 $9.360 anual
Total anual $19.170
Precio
Costo
Detalle Cantidad Valor Unitario Valor total
Publicidad del descuento internet. 3 $10 $30 anual
Publicidad del descuento vallas 10 $10 $100 anual
publicitarias.
Base de datos de las suscripciones. 1 $50 $50 anual
Reduccion de ingresos del 5% por 30% $0,16 por viaje $13.885 anual
un trimestre. 1.182.965 promedio
88.722
Total anual $14.065
Plaza
Costo
Detalle Cantidad Valor Unitario Valor total
Publicidad de los nuevos turnos en 3 $10 $30 anual
internet.
Acuerdos comerciales. 20% $0,16 por viaje $9.257 anual
1.098.468 promedio
59.148
Total anual $9.287
Promocion
Costo
Detalle Cantidad Valor Unitario Valor total
Asistente de marketing digital 1 $400 $4.800 anual
Cajero virtual 1 $400 $4.800 anual
Cuenta bancaria empresarial 1 $50 $50 anual
Total anual $9,650
Persona
Costo
Detalle Cantidad Valor Unitario | Valor total
Sistema de recoleccion de datos 1 $100,00 $1.200 anual
Capacitacion del personal 2 $200 $400 anual
Total anual $1.600
Total general 53.772

Fuente: Encuestas aplicadas

Elaborado por: Paredes Garcia Carolina, 2021
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CONCLUSIONES

o Entre los resultados obtenidos se observa que la cooperativa de transporte Bafios es una
institucion que tiene presencia en el mercado alrededor de mas de 5 décadas, pero pese a
esto ya que sus directivos han sabido mantenerla en el tiempo adn tiene falencias que
deberian coser corregidas para mejorar su imagen organizacional y la captacion de

usuarios.

e En el mundo tecnolégico en el que vivimos es necesario que las instituciones se innoven
y evolucionen a la par para eso el tener presencia digital y adoptar los medios digitales
como una alternativa para crecer en el mercado es una necesidad imperante de las

organizaciones en todos los &mbitos.

e Lamejor forma de captar usuarios y mejorar la imagen corporativa que tiene la institucion
estudio es a través de la implementacion de estrategias de marketing que vayan enfocadas
a mejorar el servicio que se oferta a través de medidas complementarias que fidelicen al

cliente y creen un valor agregado y diferenciacion ante la competencia.
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RECOMENDACIONES

e Esnecesario tomar en cuenta todas las falencias que tiene la institucion objeto de nuestro
estudio y trabajar sobre las mismas para que se conviertan en fortalezas que ayuden a que
se mejore la captacion de usuarios que tiene la organizacion pues si es que observamos
el escenario actual del estado ecuatoriano y la crisis econdmica que nos ha golpeado tras

la emergencia sanitaria afectara a todos los sectores.

e Es necesario que la cooperativa Bafios mejor su presencia digital ya que es uno de los
medios y mecanismos mas efectivos para llegar a la poblacion en colectivos ya que
actualmente todo el mundo se encuentra en lared y por medio de ella conoce los servicios

y productos que se ofertan en el mercado.

e La institucion objeto de nuestro estudio debe implementar las estrategias de marketing
gue se han propuesto en este documento ya que la dificultad de captar clientes tras la
emergencia sanitaria serd uno de los problemas mas graves por los que tengan que
atravesar pues el temor de los habitantes de contagiarse al utilizar medios publicos es
grande y entre las estrategias se propone medidas que ayuden a que sus usuarios se sientan

coémodos y seguros al hacer uso de este servicio.
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GLOSARIO

Alcance Descriptivo: (Hernandez, 2010), menciona que los estudios descriptivos buscan especificar
las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos,

objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis.

Alcance Exploratorio (Heméndez, 2010), menciona que los estudios exploratorios se realizan
cuando el objetivo es examinar un tema o problema de investigacién poco estudiado, del cual se

tiene muchas dudas o no se abordado ante.

Cooperativa: La (Ley Organica de Economia Popular Y Solidaria [LEOPS], 2018) en su articulo 21 explica
que: Es el conjunto de cooperativas entendidas como sociedades de personas que se han unido en
forma voluntaria para satisfacer sus necesidades econémicas, sociales y culturales en comun,
mediante una empresa de propiedad conjunta y de gestién democratica, con personalidad juridica

de derecho privado e interés social (p.10).

Calidad del servicio: Es la percepcién que tienen los usuarios sobre la correspondencia entre el
desempefio y las expectativas de la experiencia de servicio, la direccion y grado de discrepancia
entre la percepcion del cliente y sus expectativas, en términos de las dimensiones de la calidad
del servicio que pueden afectar el comportamiento futuro de los consumidores, considerado como
un compuesto de multiples atributos tanto tangibles como intangibles y atributos subjetivos tales

como la comodidad, seguridad y satisfaccion, que son dificiles de medir con precision. (Bonilla
Jurado, Guet al., 2018, p.195)

Estrategia: Michael Porter citado por Rodriguez (2009) define a la estrategia como un medio (pasos)

para alcanzar las metas a través de estructurar cuatro elementos.

Fortalecimiento: El término fortalecer permite referir a la accion de dar fuerza a algo o alguien.
La fuerza designa al vigor y a la energia que alguien dispone a la hora de desplazar algo o alguien
de su lugar, especialmente cuando ese algo dispone de un peso realmente importante que hace
que sea necesario disponer de fuerza para poder moverlo o trasladarlo. O en su defecto cuando se
trata de alguien porgue ese alguien ejerce una resistencia notable que hace que no sea sencillo

sacarla de un determinado lugar o que lleve a cabo alguna accién que se quiere que haga.
(definicionABC, 2012)

Gestion empresarial: Actividad empresarial que busca mejorar la productividad y la

competitividad de una empresa o de un negocio, a través de herramientas que ayuden a identificar



problemas, arrojen soluciones y nuevas estrategias, entre otras cuestiones (Dess, G. & Lumpkin,,

2014).

Marketing: La definicion de marketing es un tema de mucho debate, publicacion e importancia.
Baker afirmé que "hay tantas definiciones de marketing como personas dispuestas a hacer una"
(Baker & Hart, 2016, pag. 8).

Mercadotecnia: Armostrong & Koter (2014) menciona que “es la logica de mercadotecnia con el que
la unidad de negocios espera alcanzar sus objetivos de mercadotecnia, y consiste en estrategias
especificas para mercados meta, posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los niveles de

gastos en mercadotecnia” (p.65).

Metas: Son el enunciado en términos cuantitativos o cualitativos de los resultados que se
pretenden lograr, en un determinado tiempo: a corto, mediano y largo plazo. Es la cuantificacion

o cualificacion del objetivo (Gallardo,J., 2016)

Método Cuantitativo: EI método cuantitativo, se usa hacia la recoleccion de datos para probar
hipétesis, con base en la medicion numérica y el analisis estadistico, que establece patrones de

comportamiento y prueba teorias (Hernandez, 2010).

Método Cualitativo: Segun (Hernandez, 2010), el método cualitativo, se utiliza para la recoleccién
de datos sin medicion numérica para descubrir o afinar preguntas de investigacion en el proceso

de investigacion.

Método Deductivo: ElI método deductivo permite que un fenémeno o situacion se apliquen

hechos o situaciones particulares (Mendez, 2011).

Método Inductivo: Es una forma de razonamiento en la que se pasa del conocimiento de casos
particulares a un conocimiento mas general, que refleja lo que hay de comun en los fendmenos
individuales. Su base es la repeticion de hechos y fendmenos de la realidad, encontrando los
rasgos comunes en un grupo definido, para llegar a conclusiones de los aspectos que lo
caracterizan. Las generalizaciones a que se arriban tienen una base empirica. (Rodriguez & Pérez,

2017).

Organizacion: "Las organizaciones estdn compuestas de individuos o grupos en vistas a
conseguir ciertos fines y objetivos, por medio de funciones diferenciadas que se procura que estén

racionalmente coordinadas y dirigidas y con una cierta continuidad a través del tiempo™ (Porter,
Lawler, & Hackman, 1975)



Planes y programas: Enunciado y calendarizacion de las actividades determinadas para el logro
de los objetivos, presentadas en secuencia cronoldgica, con el tiempo de duracién, asignado a
cada actividad (Thompson, A. & Strickland, A., 2015)

Producto: Bonta y Farber (citados en Lara Murillo, 2014, p.35) Conjunto de atributos que el consumidor
considera tiene un determinado bien para satisfacer sus necesidades. Segun un fabricante, el
producto es un conjunto de elementos fisicos y quimicos engranados de modo que le ofrece al

usuario posibilidades de utilizacion.

Técticas: Corresponden al conjunto de orientaciones generales y detalladas hacia la accion: el

cémo de lograr lo que se pretende (Lerma & Barcena, s.f.)
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ANEXOS

ANEXO A: CRONOGRAMA DE TRABAJO

CRONOGRAMA DEL PLAN DE TRABAJO

ACTIVIDADES DE INVESTIGACION

TIEMPO TENTATIVO (expresado en meses)

Sept.

Octubre

Noviembre

Diciembre

Enero

Febrero

112

1|2|3|4

1|2|3|4

1|2|3|4

1|2|3|4

1]2]3]4

FASE 1: CAPITULO | EL PROBLEMA

Planteamiento, formulacion y delimitacion del Problema.

Desarrollo de la Justificacion y Objetivos a plantear.

FASE 2: CAP

ITULO Il MARCO TEORICO — CONCEPTUAL

Investigacion de la Fundamentacion Tedrica.

Investigacion de Definiciones Generales

Desarrollo de Hipotesis o Ideas a defender y determinacion de
Variables

FASE 3: CAPITULO I

| MARCO METODOLOGICO

Determinacion de la metodologia de la investigacion

Determinacion de Métodos, Técnicas, Instrumentos.

Determinacion de Métodos, Técnicas, Instrumentos.

Delimitacion de la Poblacion y Muestra a estudiar.

Levantamiento de la informacion

Procesamiento de datos y analisis

FASE 4: CAPITULO IV DESARROLLO DEL

PLAN DE MARKETING

Construccién del analisis situacional de la empresa

Identificar las estrategias que serviran para la propuesta

Elaboracion del Plan de Marketing

Elaboracion de Conclusiones y Recomendaciones.

Correccion y reformulacion del plan de marketing propuesto




Defensa del Trabajo de Titulacion.




ANEXO B: ENCUESTA A USUARIOS DE LA CORPORATIVA DE LA COOPERATIVA
DE TRANSPORTES Y TURISMO “BANOS”

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESA
ESCUELA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Obijetivo: Evaluar la eficiencia de las estrategias de marketing que la Cooperativa de

Transportes y Turismo “Bafos” efectla.

INSTRUCCIONES GENERALES:

e Esta encuesta es de caracter anonimo los datos obtenidos en la misma son confidenciales y
para uso del investigador. Conteste con la mayor honestidad todas las preguntas.

e Marque con una X en la casilla que indique su respuesta.

DATOS INFORMATIVOS
Género:

Masculino [ | Femenino [ |
Edad:
13-24 | ]25-34 | |35-44 [ |4564 [ |650mas [ |

CUESTIONARIO

1. ¢(Qué tan a menudo ocupa el servicio que oferta la Cooperativa de Transportes y
Turismo Bafios?

Frecuencia VBN
1-5 6-10 11-15
Diario
Cada semana
Cada 15 dias
Cada Mes

2. ¢Cuanto invierte mensualmente por recibir este servicio?

1 -5 délares

6 — 10 délares
11 - 15 dolares
16 - 20 dolares
21- 30 dolares

3. ¢El principal motivo de su viaje es por?

Turismo
Trabajo
Estudio
Diligencias personales




[ ] otros Cual

Escala de calificacion

Totalmente en En Ni de acuerdo ni en De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

Escala de Likert
5 4 3 2 1

N° | Preguntas

4. | ¢La calidad del servicio que ofrece la Cooperativa de
Transportes y Turismo Bafios es buena?

5. | ¢Las unidades que laboran en la Cooperativa de
Transportes y Turismo Bafios poseen el aseo respectivo
6. | ¢Las unidades que laboran en la organizacion cumplen
con los tiempos estimados al brindar el servicio?

7. | El personal que labora en la Cooperativa de Transportes
y Turismo Bafios es competente y profesional.

8. | ¢Desde su perspectiva es correcta la manera en la que la
empresa se presenta ante el pablico en relacion a los
servicios que oferta?

9. | ¢(El tiempo de espera es el adecuado en la boleteria?

10. ¢Qué servicios adicionales gustaria que implementara la Cooperativa de Transportes y

Turismo Barfios?

Alimentos y bebidas
Cobertores y almohada
Guias y folletos turisticos
Internet wifi

Television

Fuentes para cargar el movil
Promociones especiales

11. Por cudl de estos aspectos se ve afectada su satisfaccion en cuanto al servicio que

oferta la Cooperativa de Transportes y Turismo Bafios

Demora

Calidad del servicio

Mala Atencion

Escasa frecuencia de turnos
Ninguna

12. ¢ Cbémo se enterd de los servicios qua ofrecia la Cooperativa de Transportes y Turismo

Banos?

Internet (paginas web, redes sociales)
Referencia de alguien

Radio

Referencias personales

Vallas publicitarias

Otros ¢Cuél?




ANEXO C: ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE DE LA COOPERATIVA DE
TRANSPORTES Y TURISMO “BANOS”

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESA
ESCUELA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Obijetivo: Recopilar informacion acerca de la situacidn actual en relacién a la eficiencia

de las estrategias de marketing que efectla la Cooperativa de Transportes y Turismo “Bafios”.

10. Mencione las caracteristicas que diferencian la Cooperativa de Transportes y Turismo

“Bafios “con la competencia

11. Mencione cuéles son los valores corporativos con los que se maneja el personal que labora

en la en la Cooperativa de Transportes y Turismo “Bafios”

12. Qué tipo de estrategias se utilizan en la Cooperativa de Transportes y Turismo “Bafios”. para

crear la fidelizacion de los clientes

13. Mencione cuales son las estrategias de marketing utilizadas por la Cooperativa de
Transportes y Turismo “Bafios” para generar publicidad y cuales han sido las que més le han
funcionado




14. Que tan a menudo se diagnostica la cartera de los clientes que posee la organizacién y como

lo hace

15. Mencione cudles son las principales falencias que ha podido identificar dentro de la

organizacion en relacion a la al marketing desarrollado.

16. Mencione cuales son los factores externos que a su criterio impiden el desarrollo y progreso

de la Cooperativa de Transportes y Turismo “Bafios”

17. ¢Cudles son los tipos de promociones en ventas que la Cooperativa de Transportes y Turismo

“Bafios” efecttia?

18. Que mecanismos utiliza usted para promover el trabajo en equipo, colaboracion,

participacion y la unidad entre todos los miembros de las empresas.
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O] BAE GO MERCIAL: COCPERATIVA DE TRANSPORTES Y TURSMO FEC. CEMRE: FEC. AEINCK PO BNE COMERCIAL: anﬁngmmm‘imsm PG, CmE: FEC REINCK:
AETIMDAL B0 RS AT DAGE RGN
TRANS PORTE TERRESTIE DF PASANEOS POR SSTEMAS OF TRANSS CRTE N TR FIA NG, O4 I PUIDEN ABASC AR L INEAS CF AL TOBUS PROAVING AL SEMACES OEREGCLES 8N T ¥ PACLIE ""'P‘»' CLUMPLAN DETEFMANADA S
EL TRANSPORTE S HEALIZA PO FLITAS ESTABLEQDAS SGLIENI GNGRWAL MENTE UN HCR R PG, ¥ EL EMEAALE ¥ EENEARGUEDIE ESPECFICACIONES) POA D
PASAER O EN PARADAS ESTABLEC DA N B TABAR S W e
DA FEC TN o TARLE AT
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AR TC- CFICING FEC. WIEIDAET 3000 a7

FEC. REINCI:

unlmlmnﬂlﬂ:k

E PASAERCS POR SISTEMAS DOE TRANSP CATE N TERL RBAMD, 0L E PUED EN ASARC AR LINEAS DE AL TOBLS PROMVINZAL.
ELTHINWTEEEHEHJZAPNHJTASEBTAEI.EDDAS SLIENDONORMAL MENTE LN HCRARID FLUO. ¥ EL EMBARCLE ¥ DESENBARDUEDE
PASAIFCS M PRRADAS 1 5TA BLEC I0AS

pmm- Quaﬂscmnn GLATYACUIL Paroqguin: GLIATACLIL Cuudelsla LOS SAICHS Calle AV, BN AN BOSALIS Mamers SN ntwssccon: &4 O LAS
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pat elarbasgy:

[——
o, EATABLECIMENTO: ) Bumda SRR - CFICING FRE WCIOACT.:  ainAmm
WOMBRE COMERCIAL:  COCPERATIVA DE TRANSPORTES ¥ TWUREMO  FEC. CEMRE: FEC. RENCK:
AN
ACTIHCAD BT REIBCA:

TRANSPCATE TERRESTRE DE PASAER 06 POR SISTEMAS DE TRANSP CRTE INTERL FBANC, CUE PLEDEN ABARC AR L NEAS DE AU TOBLS PROVING AL
EL TRANSPORTE SE REALIZA POR AL TAS ESTABL EQDAS S04 IENDONORMAL MENTE LIN HORARID FUO, Y EL EMBARCLE Y DESEMBARCLIEDE
PASANRCS IN PARADAS [ STARLECIOAS

IR K MRS TARLE C MR O IR K B TABLE C0 BT €
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nlrbs ywhoo an --m-g,-m- an

Mo, ESTABLECIMENTO: (17 [T ABEATO- CFICNA FEC.MCIOACT.: 371 E Wo. ESTABLECIMENTO: (17 [T ABERTE- CFICINA FEC. RCIOACT.: 1503108

ANl B 0 MAERCEAL: wnunsmmmvusm FEC. CEFRE: FEC. REINCI:
Mnlmlmnm:a‘

E PASAERICS POR SISTEMAS OE TRANSP ORTE NTERLIRBAND, CAIE PUETIEN ABIARC AR LINEAS DE AL TOELS PROMINGIAL
ELTHANWTEEHEHI.IIAPNH.I'I'ASBQTAE.E!DASWJIEDONMHE"EUNHGAHDFLIJ ¥ EL EMBARCLE ¥ DESENMBARCUEDE
PASAIER O EN PARADAS ESTABLEC
D4 RECCH N ES TABLE CIMERT O
Provinda LOS R e QUEVED O Cludade o SAN RAFAEL Calle BOUIVAR Mul SN Intansscs - PRIMERA Referenda A TRES
GLIJ.ER.I&EELJ.BS'I’&.GNEE&EWGO RIS Ed fudo: TERMINAL TERRRESTRE Pl 1 Oficina. |2'I'ﬁf|‘n: Dorrid bo: (52 TE283 Emall principal

OR BRE OO MERCIAL: Wﬂ\'ﬂ DE TRANSPORTES ¥ TLRE MO FEC. CEFRE: FEC. REINCID:

AT DAL I CI0) R T

SWGBS DEHEGG.ECGM OONAL O INTERRNACICH AL) DE COR|

ICEROA CROINARK 7 PACUIETES (GUE CLUMPLAN DETERMNADAS
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[E SERMICIO LMIVERS AL
nmnﬂfmlddlﬂ&

Provincis CRELL AN ACanbor OFIEL LA NA Py
SN nisrssacn GEDEIEHEHEHG‘GMG A
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O B 0 MERCIAL: mmnmnl TRANSPORTES ¥ TURESMG FEC. CEME. FEC. REINCI

AT DAL B SO NI
ACTIDAD ECO RONCA: TRANSPCATE TERR DE PASAERCS POA SISTEMAS DE TRANSP CRTE INTERU ABAND, CUE PUEDEN ABARC AR LINEAS OE A TOELS PAOVING AL
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REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES

REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES

SOCIEDADES SOCIEDADES
-l hace bien al pais! L —..le hoce bien ol pais!
NUMERO RUC: 1 ERONEES0T mm RUC: 1 EOEONESO0 1
RAZGON SOCIAL: COOFERATIVA DE TRANSPORTES Y TURISMO BANOS RAZON SOCIAL: COOPERATIVA OE TRANSFORTES ¥ TURISMO BAFIOS
Mo ESTANLECIMENTO: (13 twazs ABERTO - OFICIA FEC. MG ACT.: 2 200d Mo ESTAILECIMENTS: (18 Extada ABERTO- OFICMA e, IR 1
MOMERE COMERCIL:  COCPERATIVA DE TRANSFORTES ¥ TURISMO FEC. QERRE: FEC. REMGO: NOMBRE COMERCIAL:  COOPERATIA DE TRANSORTES ¥ TURISMO FEC GERRE FEC. REINGO:
ACTIVIDAD ECOMOMIC A

TRAMSFORTE TERRESTRE DE AMSAJERDS POR SISTEMAS DE TRANSFORTE INTERURBANG, QUE

AR LINEAS DE AUTOBOS

FUEDEM AEARC :
EL TRANSPORTE SE REALIZA POR RUTAS ESTABLECIDAS SIGLIEMNDO NORMALMENTE LN HORARIOFLUQ. Y EL EMBARCUE Y DESEMBAROQUE DE

PASAJEROS EN PARADAS ESTABLECIDAS.
DIREC G ES TABLECIMENTO:

TRANSPORTE TERRESTRE DE PASAJEROS POR SISTEMAS DE TRANSPORTE INTERURBANG, OUE PUEDEN ABARC, CBUS PROVINC AL
EL TRANSPORTE SE REALIZA POR RJT»QS ESTABLECIDAS SIGUENDT NORMALMENTE LN HCI“R'QFIJO YEL Em ¥ I?ESEMGJE e
PASAEROS EN PARADAS ESTABLECID,

DIRECCON E5 TABLECIMENTO:
Pronincis: CHIMBORAZO Cartory RICBANEA Parroguia: IZARZ ABURL Barric: BAY PAZ Calle: AY. LEONIDAS PROARK bumero: SN Referercia A CIEN METROS
Ba_ w.mma_ W, A, U AYAGUIL Pisor ITelelononqo COPBONGET Celular- 0979041763 Email Trabajo: framsh anosfl hotmall.com Emall principal R ,Pﬁ_m%‘&“&?ﬁgh ELCRFIO'CI‘!;‘M; “é&"" AGOSTO Calle: "i\‘:ﬂ*‘é‘.’:"‘“ Bhumera ﬁ“ m“ Mgamnn;
Mo ESTABLECIMENTCS: 014 Extade ABERTO - OFICRA FEC. MG ACT.: 210000 s, o Eatata ABERTO- OFICA FEC.IMCID ACT.: 31081598
[es] [+3 ¥ TURESAO FEC. GERRE: FEC. REMGO: HOMERE COME RCAL: mnﬂl\mnﬁ TRANSPORTES Y TURISMO FEC. OERRE: FEC. REMOO:
BARIOS
ACTIVIDAD ECOMOMIC & ACTIVIDAD BCONGMIC &

TRANSPORTE TERRESTRE DE PASAJEROS SISTEMAS DE TRANSPORTE

LIMNEAS DE RIS PROVINCML

POR INTERURBANC: QUE PUEDEN ABARC AR AUT!
EL TRANSPORTE SE REALIZA POR RUTAS ESTABLECIDAS SIGLIEMNDO NORMALMENTE LN HORARIOFLUQ. Y EL EMBARCUE Y DESEMBAROQUE DE

PASAJEROS EN PARADAS ESTABLECIDAS.
DIRECEtH ES TABLECIMENTO:

Provincis PASTAZA Cartor: PASTAZAParmoguia: PUYO Bario: ELTEmCdU ALBERTO

ACUATICO Edificior

A O M urmers: SnN Referercia A UAN CUADRA DEL PARQUE

ZANBR,
TERMMAL TERRESTRE Ofcna 7 Telefono Domiciio- COGSSG45E Emall prindpal - slenba sfi) hoo

DEM ABARC AR LINEAS DE mmmu

TRANSPORTE TERRESTRE DE PASAJEROS POR SISTEMAS DE TRANSPORTE INTERURBAN O, QUE PUE]
ABLECIDAS SIGUIENDO MORMALMENTE LN HOR ARIOFLIQ. ¥ EL EMBARGUE Y DESEMBAROUE

EL TRANSPORTE SE REALIZA POR RUTAS EST)
PASAERCS EN FARADAS ESTABLECIDAS
DIRECON ES TABLECIMENTO:

Frovirci el

CUMESOS Cantorr PUTUMA? & PLERTO B G&MNI:ELP\JT\-MA\'UBMIO CENTRAL Cale: MALECON Moo 107 Raferencia: JUNTO
A LA CAPTTAMA DEL PUERTO Pisa- 1 Teledoro T

o CEZME06E Ermasl princpsl - elerbon(l)

Mo ESTABLECIMENTO: 018

.
FEC. QERRE:

ABERTO - OFICRA FEC.IMCID ACT.-

1T

NOMBRE COME RC ! %Rﬂl\ﬂklﬁ TRANSPORTES Y TURISMO

ACTIVIOAD BCONOMIG A

TP.“\NSFOR'I'E TERRESTRE DE PASAJEROS POR SISTEMAS DE
RANSPORTE SE REALIZA POR RUTAS ESTABLECIDAS

Pmﬁcﬁ EN PARADAS ESTABLECI 4.

DIREC 0N E5 TABLEG IMENTS:

Frodncia SANTA ELEMA Canfor: SANTA ELENA Farn
A BALLENIT A Edfido: TERMMAL TERRESTRE DE
bt fifyahon s

& BALLENIT,

LIMNEAS DE AUTOBLIS

SIGLIEMDO NORMALMENTE LN HG?JRIOFHO ¥ EL EMBARCUE ¥ DESEMBAROUE DE

4 Cludadela L OS CARACOLES Calle: AV. FRANG
A Carmtorce ELENA SUMPA Collilar: COTRO4S34T Email

1500 FIZARRO Ratorercia
| Trao afer Ewmmlmimlplm;ﬂ

e © Evada ABERTO: CFICHA FEG.IMCID ACT. 1MV 198E
NOMBRE COME RCAL: GOPERATIVA DE TRANSPORTES Y TURISO e aemRe: FEC. REMGC:

ACTIVIOAD ECOMOMICA:

TRANSPORTE TERRESTRE DE FASAIEROS POR SISTEMAS DE TRANSPORTE INTERURBANC. OLE PUEDEN ABARCAR LINEAS DE ALTOBUS FROVINGIAL
EL TRANSPORTE SE REALIZA POR RUTAS ESTABLECIDAS SIGLIENDD NORMALMENTE LN HOR ARIOFLIO. Y EL EMBARQUE Y DESEMBAROUE DE
PASAEROS EN PARADAS ESTABLECIDAS.

oEmcads u-m—mv

Prounciac ORELLANA C. PUERTO FRANCISCO DE ORELLANA [EL COC A) Calle: HUATARAC O Numen: S8 S0E
DICEMERE Reforonda A'rltsw.esnzuumu FOLICIA COMUNITARIA Ediicio: TERMBAL TERRESTRE COCA Pio: 1o|dm T2 Catdar
O SOTES0E Emall Trabalo: iran sbancs (N cimal com Emal principal slenbes dyahoo s

L
Mo ESTABLECIMENTD: 016
NOMEIRE COME R IR mkﬂl\ﬂklﬁ TRANSPORTES Y TURISMO

ACTIVIEAD BCONONE &

Esage ABERTO . OFICA
EC amRe 01072011

FEC. IMGID ADT.-
FEC. REMGO:

IMOMO0
01 E

TRANSPORTE TERRESTRE DE PRSAJERDS POR SISTEMAS DE TRANSPORTE INTERURBAN O, QUE PUEDEN ABARC AR LINEAS DE ALTOBUS: PROVING L

EL TRANSPORTE SE REALIZA
PASAERDS EN FARADAS ESTABLECID A5
DIRECDIGN ES TABLECIMENTD:

Provnciac SUCUMEIOS Cartior:
UNA CUADR A DEL DESTACAMENTO DE POLICIA

Codigo: RIMRUC 202000083 4822
Fecha: ZNO42020 105648 AM

LAGO AGRIO Pamogquia M.EVALOJ!\B.HO CEN"RALGIB MANlelNunuo Irferseccion J
Emad: wans banca @hotmal

POR RUTAS ESTABLECIDAS SIGUIENDO NORMALMENTE UN HORARIOFLQ. Y EL EMBARCUE Y DESEMBAROUE DE

i b

Ma. i) Esada ABERTO- OFICMA FEC.INCID ACT.. 01N
MOMERE COME ROAL: gﬁm‘u\mu TRANSPORTES Y TURISMO. EC QEREE FEC. RENGO:

ACTIVIDAD ECONOMC A&

SERVICIOS DE RECOLECOON MR AL O MTERMACIONAL | DE CORRESFOMNDENCIL CFMYP»GCNETES(O\! CURMPLAN DETERMNADAS
ESPECFICACIONES| POR P/ DE EMPRESAS NO SLUETAS A LA OBLIGACION DE SERVICIO UNIVERSAL

DIRECCION ES TABLECIMENTO:

Provincia: PICHMCHA Cantor: QUITO Parmguia: CHILLOGALLD Calle Al COMDOR FLAM Mumera: &Nmm AV. GUAYANAN Referercia UNTO A LA
ESTACKON SUR DEL TROLE BUS Edficio: Tl QUITUMBE Ofcinac 22 Teleforno Trabajo (24843 Email e (ihotmail com Email prinapal

MWWWECEMI;?M;Q slerban @y ahod s

Cadigo: RIMRUC202000053 4522
Fecha: Z3004/2020 10:56:48 AM
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SOCIEDADES

REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES

SOCIEDADES
_..le hace bien al pais! e hace bien al pais!
1880020085001 1 BEO0R00ES01
COOPERATIVA DE TRANSPORTES Y TURISMO BANOS COOFERATIVA DE TRANSPORTES ¥ T RISMO BANIOS
No. ESTABLECHNENTO: (23 Ewace ABERTO- OFICNA FECINCO ACT 017102004 Mo ESTABLECIMENTO: (27 Ewaca ABIERTO- OFICHA
NOMERE COMERCAL:  COOPERATIVA DE TRANSPORTESY TURISMO  FEC GERRE: FEC_RENGO: NOMERECOMERCAL:  COCPERATIVA DE TRANSPORTESY TURISMO  FEC GERRE.
ACTIVIDAD ECONOMIC A ACTIVIDAD ECOMOMC A
TRANSPORTE TERRESTRE DE PASAIERGS POR SISTEMAS OE TRANSPORTE INTERURBANO, QUE PUEDEN MBARCAR LINEAS DE AUTOBUS PROVINCIA TRANSPORTE TERRESTRE DE PASAIERDS POR SISTEMAS DE TRANSPORTE INTERURBANG, GUE PUEDEN ABARCAR LINEAS DE ALTOBIS PROVINGIL
TRANSPORTE SE REALIZA POR RUTAS ESTABLEGIAS SKGUENDO NORMALMENTE UN HORARIOFLIO, Y EL ENBARQUE Y DESEMBARQUE D& EL TRANSFORTE SE REALIZA FOR AU TAS ESTABLECGIAS SIGLIENDD NORMALMENTE UN HORARKD FLIO. ¥ EL EMBARGUE ¥ DESEMBARCUE DE
PASAERCS EN PARADAS CSTABLECH, PASAJEROS EN PARADAS ESTABLECIDAS.
DIRECTION ES TABLECIMENTO: DIREC GON ES TABLECIMENTO:
Provncia COTOPAXI Carton SA.CEDO Parroquie: SAN MIGUEL Cale: 9 DE OCTUBRE Numero: BELISARIO QL SRPO 0 Proncia MORONA fa: MACAS Calle LIS FELIDE JARAMLLO DESIDER) Muemer: S ierseccion: ATVIOHD PALACHOS
Telotono Trabao: (32726388 Emal Traba|o s hoamal Fioarmrcian CRENTE AL PARGRIE OF Lh EALIA Evan & elefono Trabajo: 724525813 Emait trans banos @hoimal com Emall pinapal: ek rbast) eh
No. ESTABLECIMENTO: (24 Emaco ABERTO- OFIONA FEC.INCOACT.: 01112004 Mo ESTABLECIMIENTO: (35 Esmage ABERTO- OFICMA FEC.IMCID ACT.:  0101/2010
NOMBRE COMERCML:  COOPERATIVA DE TRANSPORTESY TURISMO  FEC. QERRE: FEC_RENCO: MOMIE COVERGAL:  COCBERATIVA DE TRANSPORTESY TURSHO G, GRRF: FEC. REMGO:
ACTIVIOAD ECONOMIC A ACTIVIDAD BCOMOMIC A
TRANSPORTE TERRESTRE DE PASAJEROS POR SISTEMAS DE TRANSPORTE INTERURBANO, QUE PUEDEN ABARCAR LINEAS DE AUTOBUS PROVING A RAMSPORTE EDE PASAJEROS POR SISTEMAS DE TRANSPORTE INTERURBANO, QUE PUEDEN ABARCAR UNEAS DE ALTOBLIS PROVINCIAL
EL TRANSPORTE mmw'«u ESTABLECOAS SIGUENDO NORMALMENTE UN HORARIOFLIQ. Y EL EMBARQUE Y DESENBARQUE DE T ANBEDRTE S2 FEAL LA POR EAITAS £ 8 THL ECONS SHSUEAD NAFMLVENTE (it HOSARIDFLIG. ¥ £ ENEABIUE 7 GE SEMBIBOUE DB
PASAJEROS EN PARADAS ESTABLECD PASAJEROS EM PARADAS ESTABLECIDAS.
DIREC ION £S5 TABLECIMENTO: DIREC OGN E5TABLECIMENTD
Prodncis TUNGUR AHUA Canton: AMBATO Parroguar LA MERCED Barrio: INGAHURCO Calle: AV. LAS AMERICAS Numw Fre HIMCH A Cantory QUIT FAQUITO Barric: AN Call A MAFIA, Bhamorc: SIM infiorseccion: LA RABIDA Referenda: ATRAS DE LA
Rttt DUABOMAL A LA LMV ERSOAD TECNICA BE AMBATO a0 TERM AL TERRE STRE Dot DA 1T T Tt Sss 02 Emd prircipal N AC IR D TRANIST Gt BN SAE Bl T b 1 s e v 1l i e s 8
elerbasfiyahoo.es
o ESTABLECMENO. 025 Ewce ABERTO. OFIGNA FECNCOACT: 10102004 o o— o T A o —
NOWBRE COMERCAL:  COOPERATIVA DE TRANSPORTESY TURISMO  FEC. GERRE: FEC.RENGO: o - e amEs 7 ' ) )
ACTIMIOAD ECONOMIC A £ *
" TRANSFORTE TERRESTRE DIE PASAIERDS POR SISTEMAS DF TRANSFORTE INTERURBANG, OUE PUEDEN MBARCAR LINEAS DE AUTORLS PROVING I
TRANSPORTE TERRESTRE DE PASAIEROS POR SISTEMAS DE TRANSPORTE INTERURBANO, QUE PUEDEN ABARCAR LINEAS DE AUTOBUS PROVINCIAL
T T L A TS TN Eunwoms:nimmwm}g:ﬂmmmuemmmm: UM HORARIOFLIC. Y EL EMBARGUE Y DESEMBARCUE DE

i SE
FASAERG EN PARADAS ESTABLECDAS

PASAEROS EN PARADAS EST)

DIRECOION ES TABLECIMENTO: umu&u T e LA Bark
Prodncia PASTAZ A Cantion: PASTAZ A Par PUYO Bario EL DORAOO Cale: AV. GRRAVW SN ntersecaon Mﬂth ACEN o
METROS DE LA ESTACION DE SERVICIOS. 1A Tolefono Trabao: 3ZE34032 Emall tare bands @hoimal com Emall pnmp- umpn “'"W""“TMW“UEME“‘“ 1‘“""‘““- Timﬁ"‘ Teletora: Twﬂ m‘ﬁﬁ E'ml prircpsl dmwm-ﬂ
No. ESTABLECIMENTO: (26 Evade ABERTO - OFICNA FEC.IMCIOACT.: 15012008 :‘ “':w::": w0 :“;'_ ABIERTO- GFIGHA :'l TR
NOMBRE COMERCIL: rec o rec. RENGO: OMERE COME CORESRATIVA DE TRANSPORTESY TURISMO -REMGO:
ACTIVIDAD ECONOMC A ACTIVIOAD ECOMOME &
TRANSPORTE TERRESTREDE PASAIERDS POR SISTEMAS DE TRANSPORTE INTERURBANO, QUE PLEDEN ABARCAR LINEAS D AUTOBUS PROVINCIA
TRANSPORTE POR TABLECIDAS SIGUENDO NEARGUE, MER TRANSPORTE TERRESTRE DE PASAIERDS POR SISTEMAS DE TRANSPORTE INTERURBANC, GUE PUEDEN ABARCAR LINEAS DE ALITOBIS PROVINCIL
BRaAEROS EN PARADAS CoThBLE GG PORMILMENTE UNH RO ERIOL Y L6 Y OERND/R R EL TRANSFORTE SE REALZA FOR AU TAS ESTABLECIOAS SIGUIENDD NORMALMENTE UM HORARIDFLIO, Y EL EMBARGUE ¥ DESENBARCLE 0F
PASAJEROS EN PARADAS ESTABLECIDAS.
oy Corton: G 0S SHUCES Calle: AV. LAS AMERICAS Nu AN ooy s
Prodncis GUAYAS. UAYAQUI Parogua GUAYAQUI Cudadel L SN it ryecrion . .
T Redereccia JUNTO AL RTO Edfa0. TERMMAL JAME ROLDOS AGULERA Oficna. C76 Emal Trabe: varsbenosdi hotmalcom B N G Parrocuis LATACUNGA Calle v ELOY AT FLAVIOALF FRENTE A
Teletono Trabajo: 042130265 Emall principal elenbas (liyahoo es e Emad principat elentas fyahon es

Codigo: RIMRUC2020000934822
Fecha: 23/04/2020 105648 AM
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REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES

REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES

SOCIEDADES SOCIEDADES !

-..le hace bien al pais! -.le hace bien al pais!
NUMERO RUC: 1 BR0020085001 1 EEOOENES0
RAZON SOCIAL: COOPERATIVA DE TRANSPORTES Y TURISMO BANOS COOPERATIVA DE TRANSFORTES ¥ TURISMO BAIOS
% RTANLECANINTOS 081 Ewce ABERTO - OFICNA FEC.MCO ACT- 01082000 " 3 Exage ABERTOH LOCAL FEC.IMCI ACT.: (W) 12H015

NOMERE COMERCIAL: FEC. QERRE: FEC. REMCO:
NOMBRE COMERCIAL: TIVA DE TRANSPORTES Y TURISMO FEC QERRE: FEC. RENCO:
W ACTIVIDAD BCOMMMIC A

ACTIVIDAD ECONOMIC A
TERRESTRE DE PASAUI

DE TRANSPORTE INTERURBANO, LINEAS DE AUTOBUS PROVINC WL

“\MPORTE E EROS POR SISTEMAS T QUE PUEDEN ABARCAR
L TRANSPORTE SE REALIZA POR WTAS ESTABLECIDAS SIGUENDO NORMALMENTE UN HORARIO FUQ. Y EL EMBARQUE Y DESEMBARQUE DE

PASAERCS ENPARADAS EST/
DIRECCION ES TABLECIMENTO:
Proncis PICHINCHA Canfiorr GUITO Par

ESTACIKON DE SERVICIOS B DORADO Edif

Prncpal. elenbas @ ehoo es.

& TUMBACO Calle: AV. INTEROC EANICA Numer o SIN Inter seccion: GUAYAQUIL Rederencia V&N‘VEM
ao: CENTRO COMERCAL GIRASOL Peo- 1 Oficina: 2 Celular 0968055 385 Emal - tra rebanos{ih oomal

TRAMSPORTE TERRESTRE DE PASAIEROS POR SISTEMAS OE TRANSPORTE INTERURBANCL QUE PUEDEN ABARC AR LINEAS DE ALTOBLIS PROVINCIAL
EL TRANSPORTE SE REALIZA POR RUTAS ESTABLECIDAS SIGLIENDO NORMALMENTE UN HORARIOFLIG, Y EL EMBARGUE Y DESEMBAROUE DE
PASAEROS EN PARADAS ESTABLECIDAS.

DIREC TGN ES TABLECIMIENTD:

Frodrcia CHMBORAZO Canfior LIZARZ ABLIRL Baro: SANTA FAZ Calle: AV I.aPRB\ISANu!\-n SN Indersecdon: DANEL LEON BORJA.
Rduma HENTE ACNT Eﬁw Tiw TE STRE Ofidre 19 Teleforo Trabep (C29GE5F0 Ervail irars barosi) hotmail com Emasil prindpsl

1
M. rod Esage ABERTO. LOCAL COMERCAL  FEC.IMEIDACT. 0102018

No ESTABLECIMENTO: (32 Ewace ABERTO- LOCAL COMERCIAL  FEC.INCD ACT:  2307/2010

NOMERE COMERCIAL: FEC CERRE: FEC. RENGO:

ACTIVIOAD ECONOMIC A

TRANSPORTE YEBESTREDE PASAJEROS POR SISTEMAS DE TRANSPORTE INTERURBANO. QUE AR UINEAS DE AUTOBUS PROVINCIAL
RANSPORTE PORWYASES‘MLE@ASWWM’EWHGNIOFUO VEL MLEV(!WQJE*

PASAJEROS EN PARADAS ESTABLECD,

DIRECION E5 TABLECIMENTO:

Prodncia PIC

SANLUS Calle: AV. GENERAL ENRIQUEZ Numiro: SIN inter seccion: BAHA DE
elertns (yahoo e

RUMISLAHUL Par mg Cu datelax
CARAQUEZ Maunn JUNTO ALAACADEMIA GJRM“L EJERCITO Teleforo Trabao: 022338545 Emasl principed

NOWERE CONERCML:  COOPERATIVA DE TRANSPORTESY TURISMO e OERRE: FEC. REMOO:

ACTIVIDAD BSOMIMG A

IRANSPORTE TERRESTRE DE PASAIEROS POR SISTEMAS DE TRANSPORTE INTERUREBANO, QUE PUEDEN ABARCAR LINEAS DE AUTOBUS BROVINGIAL
SE REALIZA POR FU TAS ESTABLECOAS SKGLIENDD MOFMALMENTE UN HOR AR FLIG. Y EL EMBAROUE Y DESENMBAROLIE DE

p.qs.qnos ENPARADAS ESTABLECIDAS

DIRECOON E5 TABLECIMENTD

Erosncie GUAYAS Cardort D URAN Parmoauier ELQY AL ARC IDURAN] Cate: 8. GARLOS JLLKO ARGEEMEMA Numars: S infesection: A, HODLAS LAPENTI
KM 3 1/2 Rstereriar TERMBAL TERRESTRE D DURAN LLIS RODAS TORAL Emal. ran shanosifiholrmsl com Wit W COOPERATIVABANOS COM EC
Cebdar: (RE06510 Emall prindpal. slerbam ) mioo.s

No. ESTABLECIWENTO: (G4 Evado ABERTO - OFICNA FEC.INCO ACT.: 010472013
NOMBRE COMERCIAL: mmnuns TRANSPORTES Y TURISMO Lol 7RC, RESCO:
ACTIVOAD ECONOMICA:

TRANSPORTE TERRESTRE DE PASAJEROS POR SISTEMAS DE TRANSPORTE INTERURBANG. QUE PUEDEN ABARCAR LINEAS DE AUTCOBUS PROVING AL
REALIZA POR %765 ESTABLECIDAS SIGUENDC NORMALMENTE UN HORARIOFIO. Y EL EMBARQUE Y DESEMBARQUE DE

EL

PASAJEROS EN PARADAS EST)
DIRECGON 5 TABLECIMENTO:
Proncia: SUCUMEIOS Cantor: CUY)

CUERPO DE BOMBEROS Peo: 1 Oflana: 208 Telefono Trabajo: 062 380070 Emal

(MEEND Paroquia: YAWOAMQELPARNSOCIB VIA A TARAPOA Numero: SIN Referenciac A SETENTA METROS DEL

No. ESTABECIMENTO: (35 Emace ABERTO- OFICNA FEC.INCO ACT. 01012015
NOMERE COMERCIAL: %MTNAE TRANSPORTESY TURISMO FEC GERRE:  240V2016 FEC. RENGO: Wh2z017
ACTIVIOAD ECONOMC A

TRANSPORTE TERRESTRE DE PASAJEROS POR SISTEMAS DE TRANSPORTE INTERURBANOG, QUE PUEDEN ASARCAR LINEAS DE AUTOBUS PROVINC AL
EL TRANSPORTE WPO‘?N"ASESTAELE@ASS‘GKEWWDEWELNNO?MDFUO Y EL EMBARQUE Y DESEMBARQUE DE
PASAJEROS EN PARADAS ESTABLECIDAS.

DIRECCON ES TABLECIMENTO:

Provincis. PICHINCHA Cantion: QUITO Pars
Kilometra: 26 Web: WAW COOPERATIV/

Codigo: RIMRUC2020000934822
Fecha: 23/04/2020 105648 AM

& PFO Barrio Numer: JUNTO A HOSTERIA NEVADA Blogue: 5
COMEC Bl prirci. elerbs {tyahoo e

Pag.9de 13

L
Mo ESTABLECIMENTO: (138 Esuge ABERTO. LOCAL COMERCUL  FEC.IMCIOACT: 01092016

NOMBRE COMERGML %R&TI\I’RI}E TRANSFORTES Y TURISMO FEC. QERRE: FEC. RENOO:

ACTIVIEAD BECNOME &

TP.“\NSFORTE TERRESTREDE m!mmmﬁmnﬁ TRANSPORTE INTERURBANO, QUE PUECEN ABARC AR LINEAS DE AUT0BUIS PROVINCIAL
EL TRANSPORTE SE REALIZA POR RUTAS ESTABLECIDAS SIGLIENDD NORMALMENTE UN HORARIOFUQ. Y EL EMBAROUE Y DESEMBAROUE DE

PASAEROS EN PARADAS ESTABLECIDAS.

DIREC N 5 TABLECIWENTO:

Prosnciac FICHNCH A Cantore GUIT O Parmoou; s GOlexnu CARCELEN ALTO Calle AV ELOY ALFARD Mumerce SM Inferseccion: GALO
Puaz.ql,.ezomaa TERMNAL = Edficior T RESTRE CARCELEN Pic: 0 Ofidra: 11 Emal trarsbars fhoimal com Wit
WA COOPERATIVABANOS COM EC Teleforo Trabajor (52T40415 Ouut RS OO0ESTS Ermail principal el enbus {ifyahoo e

L
Mo ESTABLECIMENTO: (30 Esage ABERTO. LOCAL OOMERCUL  FEC.IMCIOACT: 01082018

HEMEEE ComERCIL: rec cenee: rec, meMas:
ACTIVIDAD ECOMMGMIC A

TRANSPORTE TERRESTRE DE PASAJEROS POR SISTEMAS DE TRANSPORTE INTERURBANGL QUE PUEDEN ABARCAR LINEAS DE AUTCBUS PROVINGIAL
EL TR‘\NS&S)RTE SE EM\Q{’OR R.l'[ﬁ ESTABLECIDAS SIGUIENDD NORMALMENTE UN HORARIO FUQ. Y EL EMBARQUE Y DESEMBARQUE DE

Prodrcia TUNGLURAHUA Carior: SAN PEDRO DE PE| L Wmmimmmll Calle: AV, CONFR ATERMNIDAD Mumero: S/ intersecdont
ENTRADA eoeia, FRENTE A LOS BOUSERO . Eml. rarabonon il v e, AATY COORERATH ABAIOS oM EC Bk

Cadigo: RIMRUC 202000083 4822
Fecha: 2304/2020 105648 AM
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REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES

REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES

SOCIEDADES SOCIEDADES
—..le hace bien al pais! -..le hace bien al pais!
1880020085001 1890020085001
COOPERATIVA DE TRANSPORTES Y TURISMO BANOS COOPERATIVA DE TRANSPORTES Y TURISMO BANOS
No. ESTABLECIMENTO: (MO Ewace ABERTO- LOCAL COMERCIAL  FEC.INCO ACT:  1A0A20'6 No. ESTAILECIMENTO: (M4 Ewade ABERTO - OFICNA FEC.MCO ACT.  (7/11/2019
e Y TURISMO FEC. QERRE: FEC._RBNGO: NOMERE COMERCIAL FEC. QERRE: FEC.RENCO:
BANGS ACTIVIOAD ECONSMIC A
ACTIVIOAD ECONOMC A TRANSPORTE TERRESTRE DE PASAJEROS POR SISTEMAS DE TRANSPORTE INTERURBANO. QUE PUEDEN ABARCAR LINEAS DE AUTOBUIS PROVINCIAL
TRANSPORTE TERRESTRE DE PASAIERGS POR SISTEMAS OE TRANSPORTE INTERURBANO, QUE PUEDEN ABARCAR LINEAS D AUTOBUS PROVINCIAL L TRANSPORTE S& REALZA POR R TAS S TABLECOAS SIGUEAD0 NORMALNENTE L HOSRIOFLIG. Y E1 ENBAROUE ¥ CESEMBIROUE BE
TRANSPORTE SE REALIZA POR RUTAS ESTABLECIDAS SKUENDO NORMALMENTE UN HORARIOFUO, Y EL EMBARQUE Y DESEMBARQUE D PASAJEROS EN PARADAS ESTABLECDAS
PASAEROS ENPARADAS ESTABLECIOAS DIRECION B8 TABLECIMENTO:
DIREC CION ES TABLECIMENTO:

Provncis SUCUMBIOS Carior: GONZALO. mo»w- ummx Cﬁl. AV COF ANES Numero: SN Infier seccion CRISTOBAL COLON Referenia FEME

Esusmmsvmm 5DE AGOSTO Calle - JANE HURT Referercia DENTRO DE LAS INSTALCIONES DEL

Provncia ESMERALDAS ADO GONZAL R
TERMNAL 1§ com Teledoro Trabejo 032470415 Emasl prindpel - elen ban oo es

Canton
TERRESTRE Emwil. varm!

A PANADERS AMAN AEIT A Celudor - b2 WY COOPERATIVABANOS COM EC Emal prcipat elentas @yahoo
Ne. 045 Ewaca ABERTO. OFICNA FEC.INCIO ACT. 071172019
No.ESTABLECIMENTO: 041 Exace ABERTO- LOCAL COMERCAL ~ FEC.IMCOACT:  O110V0'S NOMBRE COMERCAL: [rpap—— yec. ABNGO:
NOMBRE COMERCAL:  COOPERATIVA DE TRANSPORTES Y TURISMO FEC. CERRE: FES. RENGO: ACTIVIDAD ECONOMIC A
BANOS TRANSPORTE TERRESTRE DE PASAIEROS POR St TRANSPORTE INTERURBANO, QUE N ABARCAR LINEAS DE AUTOBUS PROVING UL
ACTIVIGAD ECONOMC A ) L TRANSPORTE SE Ponnumsssmum«s SIGUEADO NORMALNENTE LN HORARIOFLIO.Y S ENBARGUE ¥ CE SEMBARGUE OF
TRANSPORTE TERRESTRE OE PASAIEROS POR SISTEMAS DE TRANSPORTE NTERURBANO, QUE PUEDEN IBARCAR LINEAS DE AUTOBUS PROVING AL PASAEROS ENPARADAS ESTABLE
EL TRANSPORTE SE REALIZA POR RUTAS ESTABLECIOAS SIGUENDO NORMALMENTE UN HORARIOFLIO, Y EL ENBARQUE Y DESEMBARQUE 0E DIRECCION ES TABLECIMENTO:
PASAJEROS EN PARADAS ESTABLECDAS.
m i Provncia MANABI Canton: MANTA Paroguia LOS ESTEROS Refereroa: DENTRO DE LAS INSTALACIONES DEL TERMINAL TERRESTRE Edfico. TERMINAL
DIREC m'ﬂ“’ TERRESTRE DE MANTA Emall trarsbanos @hotmail com Telefono Trabap - 0324704 15 Email prindpal- elenbas @ yehoo o3
antor; ORELLANA Parogus FUERTO FRANCISCO DE ORELLANA (EL COCA) Calle- BOLIVAR Numero: SIN interseccion NAPO Referenc a
AUNA umw& RS TAURATE MDA NOGHE trat Wrarbercn ol com Web: c TIVABANOS COM EC Erssd gmap-
o Ne.ESTABLECIMENTO. 045 Emage ABERTO- GFIONA FEC.IMCOACT.  10112/2019
: FEC. QERRE: FEC.RENGIO:
No. ESTABLECIMENTO. 042 Emace ABERTO. GFICNA FEC.NCIOACT.  080720'G ACTIVIOAD ECOMOMICA:

OMBRE COME! T TRANSPORTE TERRESTRE DE PASAJEROS POR SISTEMAS DE TRANSPORTE INTI N ABARCAR LINEAS DE AUTOBUS PROVING A
S Ka—— G — . EL TRANSPORTE SE REALIZA POR RUTAS ESTABLECOAS SIGUENDO NORMALMENTE U8 HORARIO P LIO. Y £ EMBARGUE Y O SEVBARGUE DE
ACTIVIOAD ECOMOMC A PASAEROS EN PARADAS ESTABLE
TRANSPORTE TERRESTRE DE PASAJEROS POR SISTEMAS DE TRANSPORTE INTI AS DE AUTCBUS PROVINGIA n“““mm

POR AR LINEAS
ELTI WPOQWYAS ESYA&E@ASWMN"EWN(RMDFUO VEL EMBARQUE Y DESEMBARQUE DE
PASAJEROS EN PARADAS ESTABLECD,

DIRECTON £5 TASLECIMENTO:
Prodncia: SUOUNMBIOS Cantion: CASCALES T IWSMBELDGMOCHQWMMNW SN interseccion: 2 DE
NEOTTE Rt PR BN TE A TERMBAL Bt s arbaas ot corm Colct - 038050 elerbastyahoo es

Carton: HUAGULLAS Parrocuis: MILTON REYES Calle: Numero: 301 JUNTO AL TERMMNAL
oE LACOOPERATIVA AZUAY, CASADE TRES PISOSDE COLOR AMARLLO Emall: trana bancs @hoaml com s CHRORIT E prircpat

No ESTABLECIMENTO: (M7 Emaco ABERTO- OFICNA FEC.INCIO ACT.. V122019
s C GERRE: FEC. RENGO:
ESTABLECIMENTO: e - FEZ. INCIO ACT .- .
:;ﬂll:ooﬂmu o RATIVA DE TRANSPORTES Y TURISMO l!c.aa-. =ree ez nuux‘) i ACTIVIDAD BGOROMIC A
ey é TRANSPORTE TERRESTRE OE PASAJEROS POR 815 TRANSPORTE INTERURBANO, GUE PUEDEN ABARCAR LINEAS DE AUTCBUS PROVINCUL
EL TRANSPORTE SE mm‘uss"mm sﬂ(‘m WMEWHWMQFUO Y EL EMBARQUE Y DESEMBARQUE DE
ACTIVIDAD ECONOMIC A PASAKEROS EN Dm ESTABLE
w 'E'S?SWEOEP&“R“J% s SISTEMAS DE TRANSPORTE INT! WN"E e PLFE%NV L“AVS&‘M" e
BhanER “sosumspm'fgswgsvmw ESTABLECES SUEHED NORMLNENTE (IHCRRIOF U Y EL PUBAROLE ¥ S SELEIRGUE 02 Proincis: EL HALA Paros: B CANBIO R, ENTRODE LAS INSTALACONES DEL TERMNAL TERRESTRE DE WAGHALA G
cones AL TR STREDE MACHALA il ¥ e staroath bt cor Coukof CYS050 7350 Ervl et serison by oo 8

LOS RIOS Cartior: BABAHOYO Par s DR CAMLO PONCE Calle AV ZSDEJ\NDRM! DENTRO DE LAS INSTALACIONES DEL TERMINAL
TEWSTRE Emal rarsbenos fihomal mm:;u‘n Trabajor 052470415 Emal prindpel: elertan

Codigo: RIMRUC2020000934822
Fecha: 23/04/2020 105648 AM
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Cadigo: RIMRUC2020000934822
Fecha: 23/04/2020 105648 AM
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REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES
SOCIEDADES

) -.Je hace bien al pais!
NUMERO RUC: 1800020085001

RAZON SOCIAL: COOPERATIVA DE TRANSPORTES Y TURISMO BANIOS

No ESTAILECIMENTO: (17 Eaa ~ORCINA FEC NS OACT.: IN1172003
NOMERE COMERCAL:  COOPERATIVA DE TRANSPORTESY TURISMO  FEC. GERRE. 18002018 FEC.REMIGO: 01072017
ACTIVIDAD ECONOMIC A

TRANSPORTE TERRESTRE DE PASAJEROS POR SISTEMAS DE TRANSPORTE INTERURBANO, GUE PUEDEN ABARCAR LINEAS DE AL™CBUS PROVINC AL
EL TRANSPORTE SE REALIZA POR RUTAS ESTABLECIDAS SIGUENDO NORMALMENTE UN HORARIOFUIO, Y EL EMBARQUE Y DESEMBMARQUE DE
PASAJEROS EN PARADAS ESTABLECIDAS.
DIRECCION E5 TABLECIMENTO:
vamh Nwmn TENA Parroquia TENACd. AV JIMANDY Numero: SN interse acion - AV DOS RIOS Referencia REDW“L&MMDVP\!O 1
Cebd 7330 Emait transbanoafl) hotmal Web: WWW COOPERATIVASANOS COM EC Email pindpal- elenbaailyal

No.ESTABLECMENTO: (22 Evace CERRADO -ORCINA FEC.IMSOACT:  01/10v2004
NOWERECOMERCAL:  COOPERATIVA DE TRANSPORTESY TURSMO  FEC. OBRRE: - 31112004 FEC. RENROO:
ACTIVIOAD ECONOMC A

SERVICI0S REGULARES DE TRANSPORTE INTERPROVINGAL DE PASAJEROS
OTROS TIPOS DE TRANSPORTE REGULAR ONOREGULAR DE CARGA FOR CARRETERA.
DIRECCION E5 TABLECIWENTO:
Prodncia: TUNGURAHLA Canton: AMBATO Parroguia: LA MERCED Cale: PARAGUAY Numero: (232 infer seccion: PANAMA Refererci FRENTE AL
POUDEPORTIVO Teleforo Trabafo: 0328474 74 Emal prncipal olenbias By ahoo o5
No. ESTABLECIMENTO: (33 Ewaca CERRADO -LOCAL COMERCIAL  FEC.INKDACT.: 26062012
NOMERE COMERCIAL: FEC GERRE: 17082013 FEC.REMNOO:
ACTIVIDAD ECONOMIC A

TRANSPORTE TERRESTRE O PASAJEROS POR SISTEMAS DE TRANSPORTE INTERURBAN, QUE PUEDEN ABARC. AR LINEAS DE AL™CBUS PROVINGIAC
TRANSPORTE SE REALIZA POR RUTAS ESTABLECDAS SIGUIENDO NORMALMENTE UN HORARIOFUQ, Y EL EMBARQUE Y DESEMENRQUE DE

PRAAIROS ENPARADAS CoTABLECOAE
DIRECCION ES TABLECIMENTO:
Prouncia GUAYAS Canton: GUAYAQUE a TARQUI Cale: AV. BEJAMIN ROSALES Numera: SN interseccion: AV. DE LAS AMERIC A€ Referencia: JUNTO Al

AEROPUERTO Eeatde. TERWAAL TERRESTRE Ofina B21 Gaiar 095300615 el princpel: elerts iy shoo s

No.ESTABLECIMENTO: (48 Esmace CERRADO - TRANSPORTE FEC.INK DACT.:  2¥12/2019
NOMIRE COME RCHL EC QERRE 1202/2020 FEC. REVEOO:
ACTIVIDAD ECONOMIC A

RMBPORTEYEWSWEDE PASAJEROS POR SISTEMAS DE TRANSPORTE INTERURBANO, QUE PUEDEN ABARCAR LINEAS DE AL ~(BUS PROVINCIA.
EL TRANSPORTE SE REALIZA POR RUTAS ESTABLECIDAS SIGUENDO NORMALMENTE UN HORARIO FLIO. Y EL EMBARQUE Y DESEMBARQUE DE
PASAJEROS EN PARADAS ESTABLECIDAS.

DIRECON E3 TABLECIMENTO:
Provnca SUCUMBIOS Carion: SHU SHUPRNDI Paroguia: SHUSHUFIND | Berio: RECINTO JIMINOG VERDE Refers nda JW‘OALAPARADAHTAXEJNM
VERDE CASAOE mm DE COLOR CAFE Edlae HOSTAL JIVING Emal - tran shanos [iho tmad com Celulr - (90807330 Emal pncipa - denbasyahoo es.

Cédigo: RIMRUC2020000934822
Fecha: 23/04/2020 105648 AM
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ANEXO E: CONTRATO DE ADHESION

DE LA INDEMNIZACION DE LOS USUARIDS:
Cooperativa de Transportes y Turismo Bafios indemndzard:

For ks dafios que sufra e envio postal debido al incumplimiento de las
condiciones de la prestaciin del senvicia, ademas en el caso de retraso en b
entrega del envio postal por causas imputables al operador postal, que se
aplicard de conformidad con la normativa expedida por la Agencia de
Requiaciin y Control Postal,

En caso de pérdida, rabo, hurio, expaliackn o averia, que se aplicard de

conformidad con ka narm ativa expedida por 1a Agencia de Reguiaciany Control
Postal.

TIEMP 0 DE ENTREGA
Plaza de entraga dos dias posteriores a la admision.

En el caso de no ser refrado se sujetard a la normativa expadida por la
agencia de regulacidn Postal hast que sea deslarado coma razagada.

REGLAMOS ¥ QUEJAS

Usted puede presentar reclamos y quejas ante Cooperativa de transportes y
Turismo Baflos dentro del plazo determinado por la Agencia de Regulacidn y
Control Postal {termino de 3 dias para presentar quegas, posieriores el hecho
suscitado; y. erming de 7 dias para resentar reclamos posieriares al hecho
suscitada).

PFROTECCION AL USUARID

Declarackin que los datos del chente se encuentran protegidos, salvao pedido
apraso de autoridad competente y judicial,

RESPONSABILIDAD DE LOS REMITENTES

Verificar sus dais si se detaltados coma: del
Remitente namibras y apalidas, nimera da Cédula o RUC, nimern da takdfona
o celdar, del Destinatario nombres y apelidos comectos direccidn de
ciudad que estd enviando, y i sus valores cancelados esth clos para
pracader a entragar nuesta factura electrinica na recia ningun documenta
daborado a mano ya que no tienen ninguna validez

Debe realizar ka declarackn del 100% del valor de su encomienda,
Compruebe qua el espacio de “Valor Declarado” coincide con el valor real que
usted bo realizo.

Contactos: 032742599-0983512850
onen tnbca: @l il com
Pagina wab: www. cooperativabanos. com. ec

Atentamente la Administracién

CONTRATO DE ADHESION

COOPERATIVA DF TRAVSPORTES ¥ TLIRISMO

RUC: 1890020085001

OFICINA:

Direccidn Remitente:
Céd. Postal Origen:

Codiga Tracking/ niimero de factura:
Fecha.

Mombres y Apellidos Remitente:..................
CVRUC:

Nam Jeléf.

MNormbres y Apelidos completos Destinatario:
NG RBIBE, e

Cédigo Postal Destino:

Declaracion del Contenido:

Tipo de: servicios:
Cant. Descrip. Vial. Declarado.................... Peso.TarUnit Seguro. PfTotal,
Subt 0%
Subt 12%
W
TOTAL

Bl texdo constante en el reverso form a parte integra del mismo.

39 mm



ANEXO F: PROCEDIMIENTO PARA CONSIGNACION DE TARIFAS DE LOS SERVICIOS POSTALES

AGENCIA DE .
\/,HEGULM:MH ¥

CONTROL POSTAL

Procedimiento para consignar las tarifas de los servicios postales a nivel nacional

1 En el archivo de tarifas a nivel nacional se consigna la tarifa base vigente sin impuestos y
recargos adicionales de los servicos postales

2  En la parte superior colocar el nombre del operador postal

3 Consignar la tarifa asignada por correspondencia (hasta 2Kg) segun la provincia de origen y destine

4 Consignar la tarifa correspondiente a paqueteria segun el peso, provincia de origen y destino

Procedimiento para consignar las tarifas de los servicios postales a nivel internacional

1 En el archivo de tarifas a nivel internacional se consigna la tarifa base vigente sin impuestos y
recargos adicionales de los servicos postales

2  En la parte superior colocar el nombre del operador postal

3 Consignar la tarifa asignada por correspondencia (hasta 2Kg) segun el arigen y zona de destino

4 Consignar la tarifa correspondiente a paqueteria segun el peso, origen yzona de destino de
acuerdo a clasificacion de los paises por zonas

Importante: El archivo adjunto debera ser guardado de la siguiente manera:
Cperador postal_Tarifas_2018



ANEXO G: TARIFAS NACIONALES SEGUN LA AGENCIA DE REGULACION Y CONTROL POSTAL
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